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Vpliv zaznanega značaja znamk na osebno povezanost porabnikov z znamko: primer 
trgovcev na slovenskem trgu 
 
Osebnost tržne znamke ima pomembno vlogo pri pojasnjevanju odnosov med porabnikom in 
znamko. Značajske lastnosti, ki izvirajo iz arhetipov, prestavljajo pomemben nabor 
osebnostnih značilnosti znamke. Upravljanje znamk s pomočjo arhetipov vedno bolj pridobiva 
na pomenu, saj z njihovo pomočjo znamka opredeli, kaj v svojem bistvu je in za kaj se zavzema 
ter na tak način razvija pristnejši odnos s porabniki. Se pa v literaturi pojavlja vprašanje, ali 
podjetja svojo znamko sploh gradijo na arhetipih in katere značilnosti so bistvenega pomena 
pri določanju značaja znamke ter posledično grajenju njene osebnosti. Diplomsko delo zato v 
ospredje postavlja vprašanje, kakšen mora biti značaj znamke, da se bodo porabniki čutili 
povezani z njo. S ciljem odgovoriti na zastavljeno vprašanje, se teoretični del naloge osredotoča 
na pregled relevantnih teoretičnih prispevkov in študij na področjih preučevanja identitete, 
imidža in osebnosti znamk, arhetipov ter vplivov, ki jih imajo nevedeni pojavi na 
vzpostavljanje odnosov med porabniki in znamkami. Teoretski del se zaključi z modelom, ki 
predpostavi relevantne vplive zaznanega značaja znamke na osebno povezanost porabnika z 
znamko. Empirični del preverja predpostavke, in sicer z lastno kvantitativno raziskavo, 
izvedeno na primeru štirih konkurenčnih znamk slovenskih trgovcev in vzorcu 185 porabnikov. 
Rezultati raziskave kažejo, da porabniki prepoznavajo značaj znamke ter da vse tri 
izpostavljene značajske lastnosti – konsistentnost značaja, unikatnost značaja ter skladnost med 
značajem znamke in porabnika, vplivajo na osebno povezanost porabnikov z znamko. 
 
Ključne besede: osebnost tržne znamke, arhetipi, značaj znamke. 
 
The influence of perceived brand character on consumer-brand relationship: the case of 
the Slovenian retail market 
 
Brand personality has an important role in clarifying relationships between consumers and 
brands. Character traits originated from archetypes represent an important set of brand 
personality characteristics. The use of archetypes is gaining in importance in brand 
management, since archetypes can be used to define brand essence and what the brand stands 
for, and thus develops a more authentic relationship with consumers. However, the literature 
review opens the question of whether companies build their brands using archetypes, and 
whether they determine brand personality and character based on these archetypes. The thesis, 
therefore, puts its focus on answering the research question: what the brand character should 
be like so that consumers would feel personally connected to it. To answer the question, the 
theoretical part of the thesis focuses on the overview of relevant theoretical contributions and 
studies on brand identity, image and personality, archetypes, and influences on relationships 
between consumers and brands. The theoretical part concludes with a model that assumes 
relevant influences of the perceived brand character on consumers' personal relationships with 
brands. The empirical study verifies the assumptions based on own quantitative research 
conducted on four competing retail brands on Slovenian market; the study is conducted on a 
sample of 185 consumers. The results show that consumers recognise brand character and that 
all three predicted brand character traits – perceived consistency, uniqueness and congruity 
with consumer's character –  affect personal relationship of consumers with the brand. 
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Področje upravljanja znamk je v zadnjih 20 letih postalo prednostna naloga podjetij, saj znamke 
predstavljajo tudi eno najdragocenejših neopredmetenih sredstev podjetja (Keller in Lehmann, 
2006). Med najpomembnejše značilnosti upravljanja znamk sodijo diferenciacija znamke ter 
posledično ustvarjanje konkurenčne prednosti na trgu in dobička, ki ga znamka prinaša podjetju 
(Knox in Bickerton, 2003). Slednje lahko znamka doseže tudi prek ustvarjanja simbolnih 
pomenov, metafor in mitov (prav tam). Uporaba simbolnih pomenov in čustvenega nagovora 
v komunikacijah znamk je močno povezana s prepričljivo in izrazito zgodbo. Zgodbičenje 
namreč odraža vrednote znamke, zato se jo uporablja kot učinkovito orodje za oblikovanje 
identitete tržne znamke (Fog, 2010). Zmožnost znamke, da pripoveduje zgodbo, pa pomaga 
tudi porabnikom, saj prek njene njene simbolne vrednosti opredelijo svojo osebno identiteto 
(Heding, Knudtzen in Bjerre, 2008).  
 
Številni avtorji poudarjajo, da tržne znamke, tako kot ljudje, prevzemajo osebnostne lastnosti 
(Biel, 1993; Aaker, 1997; Kapferer, 2003; Keller, 2003; Freling in Forbes, 2005). Znamke s 
komuniciranjem postopoma oblikujejo svoje osebnostne lastnosti, zato lahko na primer 
določeno znamko označimo kot »moderno«, »staromodno« ali »eksotično«. Če so osebnostne 
lastnosti znamke podobne porabnikovim, se pri porabniku lahko razvije občutek povezanosti z 
znamko in zvestobe (Aaker, 1996; Keller 2003), tako da daje porabnik izbrani znamki prednost 
pred konkurenti (Abosag, Ramadan, Baker in Jin, 2019). Zato porabniki pogosto izbirajo 
znamke, ki imajo osebnost, skladno z njihovim lastnim konceptom jaza (Aaker, 1999; Keller, 
2003; Kressman, 2006). Na podlagi razumevanja porabnikov in njihovega odločanja lahko 
tržniki znamki določijo simbolni pomen, ki ga porabniki občutijo ob njeni uporabi (Atkin, 
2004). Razumevanje porabnikov pri upravljanju znamk je zato ključnega pomena, saj tržniki s 
poznavanjem porabnikov in njihovega zaznavanja znamke lahko pridobijo vpogled v to, kako 
porabniki dojemajo simbolno vrednost znamke in njen značaj. Dojemanje simbolne ravni 
identitete znamke in njenega značaja je povezano z arhetipi – osnovnimi miselnimi shemami 
oziroma prototipskimi simboli in pomeni, prisotnimi znotraj neke družbe in kulture, ki 
usmerjajo tudi zaznave porabnikov do znamk (Wertime, 2002). Arhetipi veljajo za univerzalne 
vzorce, s pomočjo katerih lahko podjetja »karakterizirajo« idealne porabnike ter temu 
prilagodijo nakupne poti ter komunikacjo s porabniki (Šircelj, 2016). 
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Uporaba arhetipov v znamčenju vodi do tega, da porabniki z znamko lažje razvijejo odnos 
(Mark in Pearson, 2001, str. 22). Cilj znamke je, da se poveže s porabnikom na način, ki neguje 
močnejšo navezanost porabnika s podjetjem (Wertime, 2002, str. 212–216). Arhetipi 
povezujejo porabnike z deljenimi in kulturno prepoznavnimi simboli. Veliko raziskav in študij 
pritrjuje temu, da dosledna uporaba arhetipa ter posledično jasna komunikacija značaja znamke 
pripomoreta k izgradnji uspešnejše tržne znamke (Mark in Pearson, 2001; Jansen, 2006; 
Durate, Kavita in Percy, 2018; Dwivedi, Nayeema in Murshedb, 2018; Laub, Ferdinand, 
Kramer, in Pätzmann, 2018). 
  
Pa vendar iz opravljenih raziskav opažam malo opravljenih študij na področju raziskovanja 
osebnosti znamk, ki so vezane na preučitev uporabe arhetipov in zaznanega značaja v 
komunikacijah znamk. Čeprav dosedanje študije zagovarjajo skladno uporabo arhetipov v 
komunikaciji (npr. Högström, Gustafsson, Tronvoll, 2015; Poon, 2016; Laub in drugi, 2018), 
nisem zasledila študije, ki bi proučevala, kako zaznan značaj znamke vpliva na porabnikov 
odnos do znamke oziroma natančneje na osebno povezanost porabnika z znamko. Tudi v 
slovenskem prostoru je področje precej pomanjkljivo raziskano. Tematiko o uporabi arhetipov 
v kontekstu upravljanja osebnosti znamk in njihovih komunikacij v Sloveniji odpirata le dve 
deli. Lovše (2008) je v svojem magistrskem delu preučeval odnos med porabnikom in tržno 
znamko na podlagi njune osebnostne skladnosti, vendar z namenom ustvariti dolgotrajno 
konkurenčno prednost znamke. Potrdil je, da večja, kot bo skladnost med njunima osebnostma, 
trdnejši bo odnos med njima. Jamnik (2016) pa je ugotavljal, ali identitete slovenskih tržnih 
znamk v svojem bistvu sploh skrivajo nespremenljive arhetipske pomene. Svoje teze, da je 
identiteta določene skupine prepoznavnih slovenskih tržnih znamk zgrajena na skozi čas 
transformiranih mitičnih zgodbah, ki v svojem elementarnem bistvu skrivajo nespremenljive 
arhetipske pomene, ni potrdil v celoti. Namen te diplomske naloge pa je preučiti, ali in v 
kolikšni meri določene lastnosti značaja znamke, kot so zaznana unikatnost značaja znamke, 
zaznana konsistentnost značaja znamke ter ujemanje med zaznanim značajem znamke in 
značajem porabnika, vplivajo na občutek povezanosti porabnika z znamko. 
 
V svoji nalogi bom najprej natančno opredelila identiteto tržne znamke in dva najpomembnejša 
modela grajenja identitete znamke. Temu bo sledil pregled področja preučevanja osebnosti 
znamke kot enega pomembnejših vidikov identitete znamk. Osredotočila se bom tudi na 
dvojnost razumevanja osebnosti znamk – pojmovanje osebnosti znamke kot nečesa, kar določi 
podjetje, ter pojmovanje zaznane osebnosti znamke, kakor jo dojemajo uporabniki. 
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Nadaljevala bom z vlogo zaznane osebnosti znamke pri izgradnji odnosa med znamko in 
porabnikom, v zadnjem delu pa se bom osredotočila na arhetipe, ki predstavljajo sestavni 
element značaja in osebnosti znamke ter posledično igrajo pomembno vlogo pri grajenju 
odnosa med znamko in porabnikom. Empirični del bo usmerjen k preverjanju iz teorije 
izpeljanega teoretsko-raziskovalnega modela in hipotez, ki izhajajo iz njega. Natančneje, 
preverjala bom, kako zaznane lastnosti značaja štirih slovenskih trgovcev vplivajo na osebno 
povezanost porabnika z znamko. Nalogo bom zaključila z razpravo o ključnih ugotovitvah, z 
dopolnitvami že obstoječih raziskav ter omejitvami in potencialom, ki ga bo naloga ponujala 
za nadaljnje raziskovanje. 
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2 Tržne znamke in upravljanje njihove identitete 
 
2.1 Opredelitev tržne znamke 
 
Najpogostejšo in najbolj uporabljeno opredelitev znamke oziroma tržne znamke1 je razvilo 
ameriško marketinško združenje (AMA2) v šestdesetih letih 20. stoletja. To opredelitev 
prevzema tudi Kotler (2004), ki tržno znamko opredeli kot: »ime, izraz, znak, simbol, obliko 
ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine 
prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenčnih« (prav tam, str. 
418). Keller (2001), za razliko od Kotlerja (2004), ki opozarja zgolj na vidne elemente znamke, 
znamko obravnava širše in poleg zgoraj navedenih oprijemljivih elementov znamke doda še 
neoprijemljive, racionalne, čustvene ter simbolične elemente tržne znamke. Pojasnjuje, da je 
pomembno poznati porabnikovo zaznavanje tržne znamke, torej da moč znamke izhaja iz tega, 
kaj si porabnik o tej znamki misli, česa se je o njej naučil, kaj je ob njej čutil, o njej slišal in 
videl (Keller, 2008, str. 14). Opozarja, da so simbolne značilnosti ključne pri ustvarjanju 
znamke, ki identificirajo izdelek in ga hkrati ločujejo od drugih (Keller, 2013).  
 
Podobno kot Keller (2008) se tudi Kapferer (2003) navezuje na porabnikovo zaznavo tržnih 
znamk. Pravi, da je znamka vir vpliva – sistem medsebojno povezanih miselnih asociacij 
(imidž tržne znamke) in odnosov (prav tam, str. 94). Da znamka lahko postane prepoznavno 
ime, so pomembni naslednji elementi: opaznost, drugačnost, intenzivnost in zaupanje (prav 
tam). Tudi Holt (2004) opisuje tržno znamko kot simbol, ki je cenjen tako zaradi tega, kar 
predstavlja, kot zaradi tega, kar počne. To se ujema z razlago McEnallyja in de Chernatonyja 
(1999), da tržna znamka kot simbol posega v družbene vrednote višjega reda in se lahko 
uporablja tudi za razlago družbenih in kulturnih pomenov, ne zgolj za razlago svojega obstoja 
(Holt, 2004, str. 12). Znamka kot simbol združuje predstave in pomene, ki nastanejo na podlagi 
življenjskih izkušenj, ki jih imajo posamezniki z znamko (Bengtsson in Firat, 2006, str. 376). 
 
1 Pri prevajanju angleškega izraza brand se opiram na slovenski izraz tržna znamka (Kline, 2007), ki v teoriji 
zaobljema korporativne, storitvene in blagovne znamke. Prevod blagovna znamka namreč v današnjem času ni 
več primeren, saj s tem izrazom poimenujemo zgolj trženje blaga, vendar danes znamčimo veliko širše – tudi 
osebe, storitve, mesta in države (Tuškej, str. 10, 2009). Namesto daljšega izraza tržna znamka se lahko uporablja 
tudi krajši izraz znamka. Tudi v svoji nalogi besedo znamka enačim s pojmom tržna znamka, ki zadeva najširše 
razumevanje znamk. 
2 American Marketing Association (AMA) je ameriško marketinško združenje, ki združuje več kot 40.000 članov 
(2009). 
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Da bi razumeli soodvisnost posameznih elementov tržne znamke, jih Arnold (1992) (gl. Sliko 
2.1) razvrsti v tri različne skupine: 
- jedro znamke tvori njeno bistvo; gre za osebnost znamke, ki slednjo razlikuje od 
konkurence znotraj določenega trga;  
- drugi obroč, ki vključuje prednosti, je reprezentacija želja in potreb porabnikov, ki jih 
lahko zadovoljijo z uporabo znamke;   
- tretji obroč predstavlja dejanske lastnosti izdelka ali storitve. Pomembno je delovanje 
od jedra navzven, s čimer se razvije bistvo znamke. Le na ta način se lahko 














Osrednji vlogi pri ustvarjanju tržne znamke sta tako določitev identitete in izgradnja njenega 
položaja med porabniki, trgovci na drobno in drugimi udeleženci na trgu, zaradi česar je za 
podjetja vedno bolj nujno, da oblikujejo in opredelijo jasno identiteto znamke (Douglas, Craig, 
Nijssen, 2001, str. 112).  
 
2.2 Identiteta tržne znamke 
 
Avtorji (Aaker, 1996; Aaker in Joachimsthaler, 2000; Kapferer, 2003) se strinjajo, da znamke 
predstavljajo pomembno neotipljivo vrednost podjetja, zato je pomembno, da znamke skrbno 
upravljamo in ustrezno skrbimo za njihovo identiteto. Identiteta znamke zagotavlja strateško 
usmeritev, njen namen in pomen (Aaker, 1996). Identiteta znamke se namreč nanaša na 





Dejanske lastnosti in relevantne 
prednosti izdelka ali stortive. 
PREDNOSTI 
Želje in potrebe, ki jih izdelek ali 
stortiev zadovoljuje. 
JEDRO 
Osebnost znamke, ki je dojeta in 
vrednotena s strani porabnikov. 
Vir: Prirejeno po Arnold (1992, str. 17). 
Slika 2.1: Odnos med elementi tržne znamke 
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Slika 2 
Te asociacije predstavljajo to, za kar se znamka zavzema, in predstavljajo obljubo porabnikom 
s strani podjetja (prav tam, str. 68). Identiteta znamke je torej nekaj, kar upravlja tržnik oziroma 
skrbnik znamke, in nekaj, kar poskuša podjetje ustvariti s pravilno strategijo znamke. Identiteta 
mora izražati posebno vizijo in edinstvenost znamke – tisto, za čimer znamka stoji, prav tako 
mora biti trajna (Kapferer, 2003). Identiteta znamke nadalje predstavlja, kako si znamka želi, 
da bi jo dojemali porabniki. Zato podjetje svojo identiteto usmerja k želenemu imidžu tržne 
znamke (Aaker in Joachimsthaler, 2000). Način, kako porabniki dojemajo znamko, je namreč 
ključnega pomena za njen uspeh (Kapferer, 2003). Zaznana podoba znamke ali z drugimi 
besedami imidž znamke je torej vedno oblikovan na strani prejemnika (gl. Sliko 2.2), identiteta 
znamke pa se oblikuje na strani pošiljateljev oziroma podjetja (prav tam). Gromark in Melin 
(2013) opozarjata, da se lahko koncepta identitete in imidža hitro zamešata. Razlika med njima 
je v tem, da se identiteta znamke nanaša na to, kako lastnik znamke želi, da je njegova znamka 
zaznana, imidž znamke pa predstavlja, kako porabniki dojemajo oziroma zaznavajo to znamko 













»Dejstvo je, da ko ima organizacija jasno predstavo o sebi, o svojem načinu poslovanja in 
prioritetah, kako se želi obnašati ter kako si želi, da bo zaznana s strani porabnikov, se identiteta 
izoblikuje jasno« (Olins, 1989, str. 60). S ciljem oblikovanja jasne identitete si podjetja 
pomagajo z različnimi modeli, ki opredeljujejo temeljne gradnike identitete znamk (Birkigt in 
Stadler, 1986; Sinek, 2009). Modeli obenem odražajo tudi veliko kompleksnost identitete 
znamk, ki jo opredeljuje več ravni in vidikov (Aaker in Joachimsthaler, 2000; Kapferer, 2003).  
 
IDENTITETA ZNAMKE 















Konkurenca in šum 
Slika 2.2: Identiteta in imidž znamke 
Vir: Prirejeno po Kapferer (2003). 
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2.2.1 Modeli oblikovanja identitete znamk 
Pregled literature pokaže, da poznamo različne modele oblikovanja identitete znamk. 
Enostavnejši modeli pri grajenju identitete znamke izpostavljajo samo bistvo oziroma jedro 
znamke, in sicer tako, da izpostavljajo pomen identifikacije ključne lastnosti oziroma temeljne 
vrednote znamke (Birkigt in Stadler, 1986; Sinek, 2009). Kompleksnejši modeli v ospredje 
postavljajo različne elemente znamke in to, kako različni vidiki skupaj tvorijo njeno identiteto 
(Kapferer, 2003; Aaker in Joachimsthaler, 2000). Med najbolj relevantne in tudi v literaturi 
najpogosteje omenjene modele identitete znamk sodita »Sistem identitete tržne znamke«, ki sta 
ga razvila Aaker in Joachimsthaler (2000), ter Kapfererjeva »Prizma identitete« (2003). 
 
a) Sistem identitete blagovne znamke 
Aaker in Joachimsthaler (2000) sta znotraj svojega razširjenega modela upravljanja znamk, t. i. 
modela načrtovanja identitete tržne znamke, opredelila »sistem identitete blagovne znamke«, v 
katerem izpostavljata, da mora imeti močna tržna znamka jasno identiteto, ki jo opredelita kot 
skupek asociacij, povezanih z znamko. Identiteta tržne znamke mora biti tudi aspirativna, kar 
pomeni, da je treba podobo spreminjati, jo izboljševati ali razvijati (prav tam). Model (gl. Sliko 
2.3) zagotavlja orodje za razumevanje, razvoj in uporabo identitete znamk, sestavljajo pa ga 
štiri neodvisne komponente (prav tam): 
- znamka kot izdelek (obseg oziroma področje, lastnosti, razmerje med kakovostjo in 
ceno, uporaba, porabniki, država izvora),  
- znamka kot organizacija (organizacijske vrednote in usmerjenost, lokalno proti 
globalnem),  
- znamka kot oseba (osebnost, odnos med znamko in porabnikom) in  
- znamka kot simbol (grafična podoba, zgodovina tržne znamke). 
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Slika 2.3: Sistem identitete blagovne znamke 
 
 
Vir: Prirejeno po Aaker in Joachimsthaler (2000). 
 
Kot poudarjata Aaker in Joachimsthaler (2000), modeli upravljanja identitete pomagajo 
podjetjem, da s postavljeno identiteto s svojimi znamkami negujejo in vzpostavljajo odnos med 
podjetjem ali njegovim produktom in porabnikom ter s tem omogočajo oblikovanje 
funkcionalnih in emocionalnih prednosti znamke in njenih izdelkov na trgu. 
 
b) Kapfererjeva prizma identitete znamke 
Drugi model oblikovanja identitete znamke je Kapfererjeva prizma identitete (2003), ki 
opisuje, da identiteto tržne znamke sestavlja šest elementov, ki določajo meje, znotraj katerih 
se lahko znamka prosto giblje in razvija (gl. Sliko 2.4). Model ločuje med stranjo pošiljatelja 
in prejemnika ter stranjo eksternalizacije in internalizacije. Šest vidikov identitete izraža 
oprijemljive in neoprijemljive značilnosti tržne znamke in ji zagotavlja edinstveno avtoriteto 
ter legitimnost vrednot in koristi.. 
Kapferer (prav tam, str. 99–104) poda v nadaljevanju navedeno obrazložitev identitete tržne 
znamke. 
1. Znamko najprej sestavljajo njene fizične lastnosti, torej fizika. Fizika predstavlja tako 
hrbtenico znamke kot njeno otipljivo dodano vrednost. Fizični videz je sicer zelo 
pomemben, a ni vse.  
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2. Znamka ima tudi svojo osebnost. Skozi orodja tržnega komuniciranja znamka gradi svojo 
osebnost. Način, s katerim govori o svojih izdelkih ali storitvah, odseva, kakšna osebnost 
bi bila, če bi bila človek. 
3. Znamka ima svojo kulturo, iz katere izvirajo izdelki in storitve. Izdelek ali storitev poleg 
konkretne reprezentacije kulture predstavlja tudi sredstvo komuniciranja. Tako kultura 
pomeni sklop vrednot, ki znamko navdihujejo. Kulturni element identitete tržne znamke 
predstavlja njeno jedro, saj se nanaša na temeljne principe upravljanja z zunanjimi znaki 
(izdelki in komuniciranje) znamke.  
4. Znamka je odnos, saj se pogosto pojavlja kot središče transakcij in izmenjav med ljudmi. 
To velja predvsem za znamke v storitvenem sektorju in dobavitelje.  
5. Znamka je odsev. Ker znamka z dolgoročnim komuniciranjem gradi svoje najboljše 
izdelke, si vedno prizadeva zgraditi odsev oziroma imidž porabnika, ki ga nagovarja. Odsev 
porabnika pomeni, da gre za odsev porabnika, kakršen si ta želi biti, ko uporabi ali uporablja 
tržno znamko. Odsev tako ponuja identifikacijski model. Pri tem je pomembno, da vse 
znamke nadzorujejo odsev.  
6. Nazadnje znamka govori o naši samopodobi. Tako kot je odsev zrcalna slika porabnika, ki 
je obrnjena navzven, je samopodoba zrcalna slika, ki je obrnjena navznoter. Prek naših 
odnosov do določenih znamk, razvijemo določen tip notranjega odnosa, ki ga imamo sami 
s seboj.  
 
Slika 2. 4: Kapfererjeva prizma identitete 
 
Vir: Prirejeno po Kapferer (2003, str. 100). 
 17 
Pri obeh modelih se pokaže, da je osebnost znamke eden od pomembnih gradnikov identitete 
znamke. Po Kapfererju (2003) si znamka osebnost gradi skozi orodja tržnega komuniciranja, 
saj naj bi način komuniciranja znamke odražal, kakšna bi ta bila, če bi bila človek (prav tam, 
str. 99–104). Akerjev in Joachimsthalerjev model (2000) prav tako navaja osebnost tržne 
znamke kot gradnik identitete znamke. Osebnost znamke tako predstavlja enega od 
pomembnih strateških elementov identitete, ki omogočajo vzpostavitev močnih tržnih znamk. 
 
2.3 Osebnost znamk 
 
2.3.1 Osebnost tržne znamke kot del identiete tržne znamke 
Osebnost znamke predstavlja »skupek človeških osebnostnih značilnosti, ki so za znamko 
relevantne in jih lahko nanjo apliciramo« (Azoulay in Kapferer 2003, str. 151). Osebnost 
znamke se nanaša tako na osebnost, ki jo znamki podeljuje podjetje, kot na osebnost, ki jo 
zaznavajo porabniki (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2008). Porabniku da nekaj, česar se lahko 
oprime, kar je bolj vidno in živo od fizičnih značilnosti izdelka in njegovega imena, saj se 
porabnika dotakne na osebni ravni, kot posameznika (Upshaw 1995, str. 151). 
 
Kljub temu se je treba zavedati, da tržna znamka kot taka ne more imeti osebnosti, vsaj ne v 
psihološkem pomenu besede. Osebnost se v tem pomenu nanaša na človeški individuum in je 
zato tržne znamke ne morejo imeti same na sebi (Podnar, 2011). Razlog, da jim porabniki 
pripisujemo osebnosti, je ta, da smo ljudje že od nekdaj nagnjeni k antropomorfizmu in 
personifikaciji (Solmon, 2017, str. 27). Človeške lastnosti pripisujemo živalim, rastlinam in 
stvarem. Verjamemo, da imajo dušo, in jih zato poosebljamo. Enako počnemo tudi z 
znamkami, prav to pripisovanje pa znamkam omogoča njihovo simbolno rabo (Podnar, 2011).  
 
2.3.2 Vloga antropomorfizma pri zaznavi osebnosti znamke 
V literaturi zaznamo več različnih opredelitev antropomorfizacije, vendar najbolj celostno in 
enoznačno razumevanje procesa ponuja opredelitev Tuškej Lovšin (2016, str. 141), ki jo 
razlaga kot variabilen zaznavni proces, v okviru katerega porabniki znamkam na podlagi 
njihovega celostnega delovanja pripisujejo različne človeške značilnosti ter jih zaznavajo kot 
entitete, ki delujejo z lastnim zavedanjem, namerami, prizadevanji in čustvi. 
 
Antropomorfizacija se pojavi, ko posameznik neživim predmetom pripisuje človeške lastnosti 
(Aaker, 1997; Fournier 1998), kar ima pomembne posledice tudi za tržnike. Ti namreč  v okviru 
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identitete znamk gradijo osebnostne lastnosti znamk. Teorija antropomorfizma razlaga, zakaj 
lahko porabniki vidijo znamke kot osebnost in kako lahko to olajša razvoj odnosa med znamko 
in porabnikom (Freling in Forbes, 2005). Zato se v procesu razvoja osebnosti tržne znamke 
oglaševalci poslužujejo različnih tehnik, da v svoje znamke vključujejo simboliko. Aaker pravi 
(1997), da se osebnost znamke razvija z interakcijo med znamko in izdelkom, storitvijo, 
organizacijo ali njenimi porabniki. 
 
Tako kot za človekovo osebnost so tudi osebnostne lastnosti, povezane z znamko, razmeroma 
trajne, stabilne in izrazite (prav tam). Da porabniki resnično zaznavajo znamke kot osebnosti, 
je v svoji študiji dokazala Aakerjeva (1997), kjer je ugotovila, da v splošnem porabniki 
zaznavajo predvsem 5 temeljnih osebnosti znamk oziroma da tržne znamke opredeljuje 5 













Da porabniki zaznavamo osebnost znamke, je potrdila tudi študija Kellerja3 (1998, str. 98, v 
Robertson, 2010, str. 18), ki navaja primere trgovcev, ki s ciljem grajenja osebnosti uporabljajo 
personifikacijo znamk. Študija temelji na primeru brezalkoholnih in drugih pijač ter nudi 
zanimiv vpogled v proces ustvarjanja osebnosti tržne znamke. Kot ugotavlja Keller (1998, str. 
98, v Robertson, 2010, str. 18), je z leti znamka Dr. Pepper eksperimentirala z veliko različnimi 
osebnostmi blagovne znamke: od »bojevite, postranske, nedostopne, ki je izstopala iz 
množice«, do kampanje "Be Pepper", ki je namigovala na skladnost in generičnost uporabe te 
 
3 Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand quality. Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
OSEBNOST TRŽNE ZNAMKE 
















 Vir: Aakker (1997, str. 352). 
Slika 2.5: Dimenzije osebnosti tržne znamke 
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znamke. Fournier (1998) celo ugotavlja, da nekateri porabniki pripisujejo znamkam osebne 
lastnosti zato, da z njimi ustvarijo smiselne odnose, ki so podobni človeškim. 
 
2.3.3 Vloga osebnosti znamke pri vzpostavljanju odnosov s porabniki 
Koncept osebnosti tržne znamke ima pomembno vlogo pri pojasnjevanju odnosov, ki se 
vzpostavijo med porabniki in znamkami (Aaker, 1997; Fournier, 1998). Kot izpostavlja Kotler 
(2004, str. 420), se odnos ne gradi le z oglaševanjem (ali širše tržnim komuniciranjem), ampak 
predvsem z doživljanjem znamke. Upshaw (1995) poudarja, da je zato treba na tržno znamko 
gledati kot na nekoga z lastnim življenjem, ki igra pomembno vlogo v življenju porabnikov. 
Osebnost znamke je element, ki znamki omogoči, da oživi, se napolni s človeškimi lastnostmi 
in postane za porabnike bolj dostopna in bolj otipljiva (Tuškej, 2009). Poleg tega jasna osebnost 
znamke predstavlja pomembno konkurenčno prednost, saj je osebnost znamke konkurentom v 
primerjavi s funkcionalnimi značilnostmi veliko težje posnemati (Aaker, 1997). Aaker (prav 
tam) trdi, da se osebnostne lastnosti ljudi, ki se čutijo povezani s tržno znamko, prenašajo 
neposredno na znamko. Prav tako pa tudi podjetja sama spodbujajo porabnika k identifikaciji 
z izdelki in tržnimi znamkami (Martin, 2003).  
 
V tem kontekstu velja opozoriti na pomen ujemanja med osebnostjo porabnika in osebnostjo 
tržne znamke, ki vodi do vzpostavitve odnosa med obema entitetama (Aaker, 1997). Na 
področju raziskovanja osebnosti tržne znamke ter odnosov med tržno znamko in porabniki je 
namreč prisotno strinjanje, da porabnik pri izgradnji lastnega koncepta jaza vanj lahko 
vključuje tudi nekatere znamke (Sprott, Cezellar in Spangenberg, 2006). Pomen odnosa 
porabnika z znamko (ang. Consumer-brand relatinoship) je med prvimi natančneje in 
sistematično preučevala Fournier (1998). Kot pravi Fournier (prav tam), se kakovost odnosa 
med znamko in porabnikom ustvarja, izboljšuje ali oslabi skozi smiselna dejanja obeh entitet. 
Temu pritrjuje tudi Plummer (2009), ki pravi, da lahko zaznavanje osebnostnih lastnosti 
znamke s strani porabnikov oblikuje in vpliva na neposreden in posreden odnos s tržno znamko. 
Porabniki namreč razvijajo odnose z različnimi znamkami, ki jih dojemajo kot enakovredne 
partnerje in jih v svojih mislih »humanizirajo«; na ta način znamke zagotavljajo simbolne 
pomene ter družbeno in kulturno vrednost, kar presega njihove utilitarne koristi (Loureiro, 
2012). 
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2.3.4 Vloga osebnosti znamke pri grajenju čustvene povezanosti porabnika z znamko 
Holt (2004) navaja, da je eden od načinov povezovanja tržne znamke s porabnikom prek 
znamčenja z uporabo čustvenega nagovora in z govori o t. i. čustvenem znamčenju (angl. 
Emotional branding). Znamčenje z uporabo čustvenega nagovora poudarja vrednost grajenja 
odnosa med znamko in porabnikom, ki temelji na močni osebnosti znamke ter grajenju globoke 
medosebne povezanosti s porabnikom (prav tam).  
 
Pozitivna čustvena zaznava znamke daje porabnikom občutek, da je znamka bolj prepričljiva, 
kot je (lahko) v resnici; s tem se povečujejo zvestoba znamki ter ozaveščenost in diferenciacija 
znamke v mislih porabnikov (Mossberg in Nissen 2006). Slednje je še posebej izrazito, če se 
zdi odnos med znamko in zgodbo verodostojen (Hwang, 2017). Glavni cilj znamčenja z 
uporabo čustvenega nagovora je tako usmerjen v grajenje odnosa med porabnikom in znamko 
na podlagi navdiha in občutka povezanosti ali pripadnosti, ki jo porabnik občuti ob uporabi 
določene znamke (Gobe, 2010), pri čemer je ključna tudi dosledna komunikacija tržne znamke 
(Lynch in De Chernatony, 2004).  
 
Občutek povezanosti znamke s porabnikom se poveča, ko si porabniki in znamke delijo skupne 
vrednote (Atkin, 2004). Gobe4 (2001, v Kotler, 2004, str. 420) trdi, da morajo uspešne tržne 
znamke vplesti porabnike na globlji ravni, kjer se dotaknejo univerzalnih čustev. V želji po 
vključitvi univerzalnih simbolov se mnoga podjetja odločajo v svoje strategije upravljanja 
tržnih znamk vključiti in uporabljati arhetipe (Roberts, 2010), ki porabniku prek določene 
zgodbe sporočajo jasen značaj znamke in na ta način omogočajo, da z znamko razvijejo čustven 
odnos (Harvey, 2018).  
  
 
4 Gobe, M. (2001). Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People. Windsor. 
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3 Arhetipi in tržno komuniciranje 
 
3.1 Konceptualizacija arhetipov na področju upravljanja znamk 
 
V literaturi obstajajo različna razumevanja arhetipov, ki jih lahko razvrstimo na dva temeljna 
pogleda razumevanja – psihološkega in antropološkega. Medtem ko psihološki pogled 
zagovarja idejo, da so arhetipi univerzalne psihološke dispozicije, enake vsem ljudem (Jung, 
1968), antropološki pogled poudarja vpliv deljenih kulturnih in osebnih preferenc posameznka 
in njegovega zaznavanja sveta (Veen, 1994; Mark in Pearson, 2001; Coween, 2007; Jamnik, 
2016). Zavedati pa se je potrebno, da sta oba pogleda pomembna pri pojasnitvi razumevanja 
uporabe arhetipov v tržnem komuniciranju in upravljanja znamk, zato bom predstavila tako 
psihološko kot antropološko razumevanje arhetipov. 
 
V okviru psihološke pojasnitve arhetipov je med prvimi opredelitev arhetipov podal Jung 
(1968) in jih opisal kot univerzalne arhaične simbole in podobe, ki izvirajo iz kolektivnega 
nezavednega ter predstavljajo nekakšno prirojeno deljeno znanje, ki izvira iz skupnih 
družbeno-kulturnih izkušenj. Arhetipi tako po mnenju Junga posameznikom na nezavedni 
ravni pomagajo usmerjati svoje zavedno vedenje. Gre za temeljna »organizacijska načela«, ki 
nam pomagajo pri zaznavanju različnih objektov in entitet, ki jih vidimo in doživljamo, ali 
natančneje, za »nenaučeno težnjo, da stvari doživljamo na določen način.« (prav tam, str. 205). 
Po Jungu (prav tam) arhetipi dajejo osnovo, iz katere se oblikujejo osnovne teme življenja, saj 
gre za univerzalne psihološke dispozicije, ki so del kolektivnega nezavednega. Pomembno je 
omeniti, da lahko arhetipe, ki so del kolektivnega nezavednega, vidimo le posredno, 
najpogosteje v obliki simbolov, preko vedenja, kulturnih mitov in umetnosti, zato je Jung (prav 
tam, str. 25) verjel, da so ljudem določeni liki v trenutku znani, ker so nagonski oziroma so del 
kolektivnega nezavednega, ki si ga delimo vsi. 
 
Po drugi strani pa najdemo avtorje, ki zagovarjajo bolj antropološki pogled na razumevanje 
arhetipov. Veen (1994, str. 332) ugotavlja, da so arhetipi tako kolektivni kot individualni ter 
objektivni in subjektivni. To pomeni, da arhetipi obstajajo znotraj nezavednega že od rojstva, 
kot je to trdil Jung (1968), vendar je pomen specifičnih arhetipov prilagojen posameznim 
situacijam skozi posameznikovo domišljijo ter deljene kulturne pomene in izkušnje (Campbell, 
1988). Gains (2014) piše, da se arhetipi, tako kot zgodbe in metafore, pogosto nanašajo na like 
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ali simbole, ki imajo v različnih kulturah in času skupen pomen. Arhetipska podoba izhaja iz 
kolektivnega nezavednega in se v osebnem nezavednem interpretira skozi filter kulture, etnične 
skupine posameznika, religije in osebnih izkušenj (Jamnik, 2016, str. 17). Zato je projekcija 
arhetipa drugačna pri vsakem posamezniku, kljub temu da ostaja, ne glede na celoto 
biografskih dejavnikov, v svojem bistvu enaka pri vseh (prav tam).  
 
Ne glede na dva različna predstavljena vidika dojemanja arhetipov pa je v trženju in za 
upravljanje znamk pomembno, da se upošteva tako psihološki kot antropološki vidik, saj 
arhetipa ne moremo dojemati enoznačno. Na to je opozoril tudi Cowen (2007, str. 26), ki sicer 
navaja, da arhetipi »zagotavljajo podzavestno strukturo in kontekst za pomen in človeško 
vedenje ter motivacijo« (prav tam), vendar pa se arhetipi odražajo tudi skozi simbole in 
koncepte, ki so vključeni v naše kulture, zgodbe, mite in komunikacije (prav tam). Na 
pomembnost upoštevanja obeh pogledov opozorita tudi avtorici Mark in Pearson (2001), ki 
pravita, da se arhetipi pri upravljanju znamk uporabljajo za interakcijo tako z najglobljimi 
nezavednimi motivacijami porabnikov kot z njihovimi zavestnimi željami ter na ta način 
omogočajo subjektivno izkušnjo z znamko (Spink, 2000). Razumevanje ahetipov kot ne le 
psihološkega, ampak tudi antropološkega pojava prevzemam tudi v svoji nalogi. Arhetipe zato 
razumem kot splošno znane in deljene značaje ali značajske vzorce, ki presegajo čas, kraj, 
kulturo, spol in starost.  
 
Arhetipe razumem tudi kot del osebnosti tržnih znamk, kar poudarja tudi veliko avtorjev (Mark 
in Pearson, 2001; Cowen, 2007), ki verjamejo, da je upravljanje znamk s pomočjo arhetipov 
pomembno, saj se z njihovo pomočjo opredeli, kaj znamka v svojem bistvu je, za kaj se 
zavzema, in pomaga razviti pristnejši odnos med porabniki in znamko. Z arhetipi je namreč 
mogoče, da znamka prepozna želje in motivacije porabnikov ter ustvari odnos, ki temelji na 
njih (Mark in Pearson, 2001; Mirzaee in George, 2016). Cowen (2007) trdi, da arhetipi 
pomagajo pri upravljanju znamk, saj zagotavljajo razpoznavno osebnost določene znamke, ob 
tem pa tudi opredelijo njeno podobo, ki jo predstavljajo ter zgodbo, ki jo pripovedujejo. Za 
primer podaja znamko Harley Davidson, uspešno znamko, ki gradi svojo podobo na arhetipu 
t. i. upornika. Zaradi arhetipa upornika znamka Harley Davidson s strani porabnikov ni videna 
zgolj kot znamka motorjev, temveč kot cel nabor stališč in vrednot ter določen življenjski slog, 
ki ne govori samo o svobodi kot taki, ampak o svobodi od običajnih vrednot in konvencij (Mark 
in Pearson, 2001, str. 134). Porabniki Harleyjev se združujejo v skupnosti z istimi vrednotami 
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in življenjskim stilom ter preko uporabe znamke gradijo lastno želeno identiteto, tj. živeti 
»divje življenje« kot izobčenci, ki so jih vedno idealizirali (prav tam). 
 
3.2 Klasifikacija arhetipov  
 
Kot ugotavljata Herskovitz in Crystal (2010), tudi na področju upravljanja znamk obstaja več 
arhetipov, vsak arhetip pa pooseblja svoje značilne lastnosti, ki predstavljajo temeljne vrednote 
in utelešajo značaj tržne znamke. Ob tem izpostavljata, da če znamka opredeli arhetip in 
izbranemu arhetipu sledi, bo uspešna. Porabniki bodo lahko razumeli osnovno sporočilo in 
prednosti znamke, ko bo arhetip stabilen in bo komunikacija potekala z doslednim tonom (prav 
tam). 
 
Kot je opozoril že Jung (1968), obstajajo različni načini, kako določimo like v pripovedovanju 
zgodb. Arhetipe tako lahko razvrstimo v dvanajst primarnih in univerzalnih tipov oziroma vrst 
(prav tam), ki jih povzemajo tudi avtorji na področju trženja (Mark in Pearson, 2001; Wertime, 
2002). Vsaka vrsta oziroma arhetip imata svoj pomen, vrednote in motivacijo. Dvanajst 
arhetipov simbolizira osnovne človeške motivacije, ki si jih ljudje delimo v vseh človeških 
lastnostih (Jung, 1968). Za svojo diplomsko nalogo povzemam klasičnih dvanajst arhetipov 
(gl. Tabelo 3.1), ki sta jih opisali avtorici Mark in Pearson (2001) za uporabo pri upravljanju 































Jeep, Ford in 
Starbucks 
Modrec resnica osvobaja 
svetovanje, 
zaupanje, pomoč 
drugim in resnica 
resnicoljuben, moder 
in umirjen 
Visa, Google in 
BBC 
Junak 
izzivi in preseganje 
lastnih meja 
vztrajnost, moč in 
pogum 
pogumen, močan in 
navdihujoč 
Nike, Rolex in 
Microsoft 
Upornik 
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Walt Disney in 
MasterCard 
Enakopravnež 
povezovanje človeka s 
človekom in 





običajen in domač 
Ikea, Lays in 
VISA 
Ljubimec 





zapeljiv, strasten in 
privlačen 
Ferrero Rocher, 
Estee Lauder in 
Victoria's Secret 
Zabavljač  samo enkrat se živi 
užitek, zabava in 
sproščenost 
zabaven, sproščen in 
impulziven 
Mentos, Pepsi in 
Pringles 
Skrbnež 
pomoč drugim z 
ljubeznijo in skrbnostjo 
ljubezen in skrb 
za druge 














Canon in Lego 
Vodja  
prevzem nadzora za 
upravljanje sveta in 
ohranjanje svoje moči z 
opolnomočenjem ljudi 
moč, nadzor in 






Vir: Prirejeno po Mark in Pearson (2001), lastni prikaz. 
 
Avtorji izpostavljajo, da če podjetje razume svoj arhetip, ga lahko koristno in usmerjeno 
komunicira do porabnikov (Mark in Pearson, 2001; Laub, Ferdinand, Kramer, in Pätzmann, 
2018). S konsistentno in dosledno uporabo arhetipov se namreč povečuje moč znamke 
(Herskovitz in Crystal, 2010), saj porabniki bolj verjamejo vanjo in v njeno ponudbo 
(Signorelli, 2012). Da dosledna uporaba arhetipa pripomore k izgradnji uspešnejše tržne 
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znamke, priča tudi študija agencije Young & Rubicam5, ki jo je pomagala izvesti Pearson in jo 
opisala v svoji knjigi (Mark in Pearson, 2001). Raziskava razkriva podatke o pomembnosti 
uporabe enotnega skladnega arhetipa za uspešno določanje identitete in kasnejše vplivanje na 
uspešnost. Študija dokazuje pomen tržnega razumevanja in ohranjanja arhetipske identitete kot 
poslovnega bogastva (prav tam, str. 25–30). 
 
3.3 Arhetipi in zaznan značaj znamke  
 
Komunikacija znamke je pomemben integracijski element upravljanja odnosov tržne znamke 
s porabniki in lahko ustvarja pozitiven odnos porabnikov do znamke (Kempf in Smith, 1998), 
kot sta zadovoljstvo in zaupanje (Şahin, Zehir in Kitapçi, 2012, str. 1361–1362). Ker pa je trg 
prenasičen z znamkami, se pojavlja zahteva po diferenciaciji znamk, ki omogoča, da se podjetje 
razlikuje od svojih konkurentov, če zmore biti enkratno v nečem, kar vrednotijo porabniki 
(Porter, 2008, str. 119). Pri tem ne gre le za to, da se neko podjetje razlikuje od konkurentov 
po značilnostih izdelka ali storitve, ampak tudi, da so te značilnosti pomembne in relevantne 
za porabnika. Svojo ponudbo mora namreč podjetje oblikovati v porabnikovi percepciji kot 
boljšo od konkurence (Lovše, 2008, str. 16), kar lahko doseže tudi z uporabo arhetipov oziroma 
natančneje z jasno določenim značajem tržne znamke.  
 
Podobno ugotavlja tudi agencija Aamplify (2017), ki daje poudarek grajenju znamke prek 
»zgodbičenja«, saj ugotavljajo, da dosledna uporaba arhetipov pri postavljanju identitete 
znamke vpliva na moč znamke na dolgi rok. Moč povezanosti tržne znamke z eno od 
arhetipskih »univerzalnih« zgodb je ta, da zgodba že obstaja globoko v podzavesti porabnikov 
– torej je naloga znamke, da to zgodbo v porabnikih le izzove (Vincent 2002; Zaltman, 2003; 
Holt 2004; Woodside, Sood in Miller 2008). Zgodba o znamki je lahko prepričljiva zgolj na 
podlagi jasno določene osebnosti in izraženega značaja znamke ter razumevanju njenih 
temeljnih vrednot (Herskovitz in Crystal, 2010). Močen in jasen značaj pa zagotavlja čustveno 
izpolnitev in lahko vodi do izboljšanja imidža, večje pripravljenosti za vnovičen nakup ter 
plačila premijskih cen za znamko (Freling in Forbes, 2005; Venable, 2005; Chang in Chieng, 
2006; Kressman, 2006).  
 
5 Agencija Young in Rubicam je del korporacije BAV group, ki z uporabo orodja za upravljanje tržnih znamk 
BrandAsset® Valuator in globalne baze zaznav porabnikov tržnih znamk BAV® oblikuje strateški in kreativni 
razvoj za naročnike.  
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Pomen konsistentne uporabe arhetipov potrjuje tudi raziskava Duarte, Kavita in Percy (2018). 
Študija opozarja na vlogo nekonsistentnosti komuniciranja arhetipa istih znamk v različnih 
državah, ki vodi do ustvarjanja različnih zaznav znamke med porabniki. Duarte in sodelavci 
(2018) so v raziskavi merili porabnikovo zaznavanje arhetipov znamk (Apple, Facebook in 
Amazon) v različnih državah ter to, kako komunikacija tržnih znamk, stik z drugimi porabniki, 
kulturni vidiki in zgodbičenje vplivajo na zaznavanje znamk med porabniki. Rezultati so 
pokazali, da se zaznavanje istih znamk v različnih državah razlikuje tudi pri tako uspešnih 
globalnih podjetjih, kot so Apple, Facebook in Amazon. Podjetja pogosto ne uporabljajo 
sistematične metodologije pri komuniciranju osebnosti znamke, ki pa je, kot poudarjajo 
(Duarte in drugi, 2018), ključna za vzpostavljanje čustvenih vezi porabnikov s tržno znamko, 
zato je uporaba arhetipov primerna izbira za gradnjo konsistentne zaznave in značaja s strani 
porabnikov. Vlogi konsistentne uporabe arhetipov, ki omogočajo grajenje močne in 
prepoznavne identitete znamke, pa pritrjuje tudi študija univerze Hochschule Neu-Ulm (Laub 
in drugi, 2018), ki je pokazala, da uporaba arhetipov v tržnem komuniciranju znamke lahko 
vpliva na porabnike in njihovo povezanost s tržno znamko. Pokazala je, da prikazovanje 
močnega in jasnega značaja ter zagotavljanje pomena izdelku krepi tako všečnost znamke kot 
njen odnos s porabniki (prav tam). 
 
3.4 Vloga arhetipov in značaja znamke pri vzpostavljanju odnosov s porabniki 
 
Jansen (2006) je razvil model, po katerem naj bi se oblikovale močne tržne znamke, ki imajo 
velik pomen v življenju porabnikov. Model prikazuje oblikovanje zaupljivega odnosa med 
porabnikom in tržno znamko prek ustvarjanja edinstvene in zaupanja vredne identitete znamke. 
Kot prvi in ključni element v postopku je opredeljen arhetip, ki služi kot okvir pri oblikovanju 
močne identitete znamke (prav tam).  
 
Oblikovanje osebnosti znamke na podlagi arhetipa omogoča razvoj odnosa med porabnikom 
in tržno znamko, kar predstavlja najpomembnejši vidik pri grajenju porabnikove zvestobe 
znamki ter občutka pripadnosti (Signorelli, 2012). Temu pritrjujeta tudi Mirzaee in George 
(2016) s svojo študijo, ki je pokazala, da arhetipi pripomorejo k ustvarjanju čustvene 
povezanosti in posledično tudi k vzpostavljanju odnosa med porabnikom in znamko. Ta 
ugotovitev podjetjem odpira možnost, da bolje spoznajo svoje porabnike in s pomočjo 
arhetipov zgradijo znamke, ki temeljijo na potrebah ciljnih porabnikov (prav tam). Da arhetipi 
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vzpostavljajo odnos med porabniki in znamko, potrjuje tudi Cowen (2007), ki ugotavlja, da naj 
bi arhetipi vzbujali čustvene odzive ter pri porabniku ustvarili močno izkušnjo in vez med njim 
in znamko.  
 
Navedenemu pritrjujejo tudi avtorji (Escalas, 2004; Herskovitz in Crystal, 2010; Chiu, Hsieh 
in Kuo, 2012), ki izpostavljajo, da jasna zgodba znamke pomembno prispeva k pozitivnim in 
edinstvenim znamčnim asociacijam, ki krepijo čustvene povezave med znamkami in porabniki 
ter pozitivno vplivajo na nakupne namere porabnikov. 
 
Pregled literature, ki se ukvarja z osebnostjo znamk (Aaker, 1997; Azoulay in Kapferer 2003; 
Keller, 2008), arhetipi (Jung, 1968; Mark in Pearson, 2001; Cowen, 2007) in vzpostavljanjem 
odnosov med porabniki in znamkami (Fournier, 1998; Escalas, 2004; Govers in Schoormans, 
2005; Herskovitz in Crystal, 2010), tako pokaže, da je pri oblikovanju strategije tržne znamke 
pomembno najprej identificirati ustrezen arhetip, ki ga porabniki znamke nezavedno ali 
zavestno želijo izkusiti. Zaradi navedenega je v kontekstu proučevanja odnosa med 
povezanostjo porabnika z znamko relevantno vprašanje »Kakšen mora biti značaj znamke, 
da se bo porabnik čutil povezanega z znamko?«. 
 
Laub in drugi (2018) opozarjajo, da bi se podjetja morala zavedati svojega značaja in 
uporabljati konsistenten arhetip skozi različne oglaševalske zgodbe. To je nakazal tudi Keller 
(1998, str. 98, v Robertson, 2010, str. 18) in opozoril, kako je nedosleden boj znamke Dr. 
Pepper za vzpostavitev dosledne osebnosti znamke škodil premoženju znamke v primerjavi z 
znamkami, kot sta Coca Cola in Pepsi, ki sta skozi čas predstavljali ustaljene osebnostne 
lastnosti. O pomembnosti uporabe konsistentne komunikacije znamke in njenega vpliva na 
porabnikovo povezanost z znamko priča tudi študija, ki so jo izvedli Šerić, Ozretić - Došen in 
Škare (2019). V raziskavi so potrdili, da zaznana konsistentnost komunikacijskih sporočil 
znamke pozitivno vpliva na zavezanost porabnika s to znamko. Natančneje, zaznana 
konsistentna komunikacija sporočil lahko spodbudi dolgotrajne odnose s porabniki, saj ima 
pozitiven vpliv na zvestobo in zaupanje porabnikov do tržne znamke ter posredno vpliva na 
čustveno povezanost z znamko (Šerić in drugi, 2019). Na podlagi navedenega postavljam prvo 
hipotezo.  
 
H1: Bolj kot bo značaj znamke zaznan kot konsistenten, bolj se bodo porabniki čutili 
osebno povezani s tržno znamko. 
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Pri vzpostavljanju diferenciacije in ustvarjanju enkratne vrednosti znamke v primerjavi z 
njenimi konkurenti se znamke soočajo s paradoksalnim problemom – na eni strani so primorane 
v svojem bistvu ostajati konsistentne, na drugi strani pa se morajo neprestano prilagajati 
spremembam trga, biti edinstvene ter slediti dinamiki želja porabnikov, če želijo ohranjati 
zvestobo in zaupanje (Högström, Gustafsson, Tronvoll, 2015, str. 391–404). Kot sta izpostavila 
že Keller (2008) in Netemeyer (2004), unikatnost odraža stopnjo, do katere znamka izstopa 
tako, da jo je mogoče enostavno opaziti, prepoznati in priklicati pred konkurenčnimi 
znamkami. O pomembnosti unikatnosti osebnosti tržne znamke govori raziskava Dwivedi, 
Nayeema in Murshedb (2018), ki kaže, da porabniki iščejo unikatnost pri izbiri tržne znamke. 
Zaznana unikatnost je značilen element osebnosti tržne znamke, ki prispeva k premoženju 
znamke in jo razlikuje od konkurentov (prav tam). S tem se strinjajo tudi Laub in drugi (2018), 
ki ugotavljajo, da naj bi uporaba arhetipov znamkam ponujala tudi odlično priložnost za 
razlikovanje od cenejših konkurentov na drugih hitro rastočih trgih. Če tržna znamka ne more 
ustvariti unikatnih asociacij, obstaja večja možnost, da bodo porabniki izbrali drugo znamko. 
Ugotovitve študije Dwivedi in drugi (2018) kažejo na to, da je unikatnost povezana z grajenjem 
verodostojnosti znamke in predstavlja učinkovit način za privabljanje kupcev oziroma grajenje 
odnosa med porabnikom in znamko. Iz preučenega predpostavljam drugo hipotezo. 
 
H2: Bolj kot bo komunicirani značaj znamke unikaten, bolj se bodo porabniki čutili 
osebno povezani s tržno znamko. 
 
Velika možnost je, da bodo porabniki sporočilo zaznali in si ga zapomnili, če znamka pove 
zgodbo in jasno uporabi arhetip, saj se na ta način lahko vzpostavi oseben odnos s porabnikom 
(Laub, in drugi 2018, str. 51). Tako Keller (2008, str. 99) kot podjetje Kantar (2020) 
ugotavljata, da se bodo porabniki raje odločili za znamko, s katero se lahko identificirajo na 
podlagi lastnih osebnostnih lastnosti oziroma na katero lahko prenesejo svoje osebnostne 
lastnosti, kot pa za znamko, ki komunicira več nezdružljivih arhetipov – bolj kot bodo 
zaznavali, da se znamka po osebnostnih lastnostih ujema z njihovimi, več možnosti je, da se 
bodo odločili zanjo. Čustvena povezanost posameznika z znamko se namreč ustvari prek 
koncepta človeškega jaza – če dejanski ali idealni jaz dojema tržno znamko kot pozitivno, se 
naj bi z njo čustveno bolj povezal (Kelley in Littman, 2006). Tudi druga študija pritrjuje, da so 
odnosi dolgotrajnejši in trdnejši med tistimi, ki so si bolj podobni po osebnostnih lastnostih 
(Govers in Schoormans, 2005). Če bodo porabniki dojemali skladnost med lastno osebnostjo 
in osebnostjo tržne znamke, bodo dajali tej znamki prednost pred konkurenti (Abosag, 
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Slika 6 
Ramadan, Baker in Jin, 2019). To je dokazala študija, ki je merila odnos med osebnostjo, 
starostjo in dohodkom porabnika ter osebnostjo tržnih znamk na trgu mobilne telefonije v Iranu 
(prav tam). Raziskava temelji na teoriji skladnosti jaza (Johar in Sirgy, 1991), ki pravi, da se 
porabniki ponavadi odločajo za tržne znamke, katerih osebnost je skladna z njihovo lastno 
osebnostjo (prav tam, str. 31). Raziskava je pokazala, da med osebnostjo porabnika in 
osebnostjo tržne znamke obstaja smiselna korelacija, in sicer na način, da če se osebnostne 
lastnosti znamke in porabnika ujemajo, bo porabnik z znamko bolj povezan in jo bo izbral pred 
konkurenco (Abosag in drugi, 2019). Na podlagi ugotovitev predpostavljam zadnjo hipotezo. 
 
H3: Bolj kot bo zaznan značaj znamke skladen z zaznavo značaja porabnika, bolj osebno 
povezani se bodo porabniki čutili s tržno znamko.   
 
Temeljne predpostavke, izpeljane iz teorije, povzemam v spodnjem teoretsko raziskovalnem 





























porabnika z znamko 
 




4.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
 
Merski instrumenti preučevanih pojavov so temeljili na že obstoječi literaturi oziroma 
raziskovalnih modelih, ki sem jih prilagodila na način, da ustrezajo mojemu raziskovalnemu 
modelu. 
 
Instrument za merjenje zaznane unikatnosti značaja trgovca sem oblikovala na podlagi že 
obstoječih merskih lestvic (Oh, Prado, Korelo in Frizzo, 2019; Lehmann, Keller in Farley, 
2008; Dwivedi in drugi, 2018). Uporabila in priredila sem indikatorje, ki jih lahko ustrezno 
prenesemo na merjene unikatnosti značaja znamke. Stopnjo strinjanja sem izmerila s 5-
stopenjsko Likertovo lestvico od 1 »sploh se ne strinjam« do 5 »popolnoma se strinjam«. Enako 
sem storila za zaznano konsistentnost, kjer sem trditve zopet prilagodila na podlagi že 
obstoječih merskih lestvic (Lee in Park, 2007; Dwivedi in drugi, 2018). 
 
Zaznana medsebojna skladnost značaja znamke in značaja porabnika je bila izmerjena na dva 
načina. Prvi način je izmerjen s pomočjo nabora osebnostnih značilnosti, kjer so sodelujoči 
stopno strinjanja, v kolikšni meri osebnostna lastnost pripada njim in znamki, izrazili z 
Likertovo lestvico. Izbranih je bilo 9 osebnostnih značilnosti, ki jih je identificirali Heere 
(2010) na podlagi Aakerjeve (1997) in jih označil za dovolj univerzalne, kadar ocenjujemo 
tako osebnost znamk kot porabnikov.  
 
Drugi način merjenja zaznane skladnosti značaja znamke in značaja porabnika pa je povzet po 
merskem instrumentu, ki sta ga za merjenje organizacijske identifikacije s pomočjo zaznanega 
prekrivanja lastne identitete z identiteto organizacije v svoji raziskavi uporabila Bergami in 
Bagozzi (2000). Ta skladnost je bila merjena bolj neposredno, in sicer z diagramom, ki je s 
pomočjo dveh krogov prikazoval različne stopnje prekrivanja zaznanega značaja trgovca in 
značaja porabnika. Anketiranci so nato na lestvici od 1 do 8, kjer je 1 pomenilo, da sta kroga 
daleč narazen, in 8, da se kroga popolnoma prekrivata, izbrali stopnjo prekrivanja značajev. 
 
Za merjenje obsega osebne povezanosti porabnika z izbranim trgovcem sem priredila trditve 
iz obstoječih instrumentov za mejenje odnosa med znamko in porabnikom (Bruhn, Hadwich in 
Tuzovic, 2012; Oh, Prado, Korelo in Frizzo, 2019; Nobre, Becker, Brito, 2010) ter čustvene 
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povezanosti porabnika z znamko (Thomson, MacInnis in Park, 2008). Na podlagi osmih 
indikatorjev so anketiranci ocenili, v kolikšni meri se čutijo povezani z izbranim trgovcem. 
Tudi pri tem vprašanju so anketiranci svoje strinjanje ovrednotili na Likertovi lestvici od 1 
»sploh se ne strinjam« do 5 »popolnoma se strinjam«. 
 
Dodatno sem v anketni vprašalnik postavila tudi mersko lestvico, ki meri stališča oziroma 
odnos (angl. attitude) do izbranega trgovca. Uporabljeno je bilo merjenje s pomočjo 
semantičnega diferenciala, in sicer na 7-stopenjski lestvici. Glede na raziskavo Spearsonove in 
Singha (2004), v kateri so merili odnos porabnika do znamke, je bilo za merjenje izbranih 5 
lastnosti, v svoji raziskavi pa sem uporabila 4 najprimernejše.  
 
4.2 Raziskovalni načrt in potek vzorčenja 
 
Teoretični model in zastavljene hipoteze sem preverjala s kvantitativno raziskavo, saj na tak 
način zbrani podatki omogočajo preverjanje zastavljenih hipotez in v njih predpostavljenih 
vplivov. Podatke sem zbrala s strukturiranim anketnim vprašalnikom (gl. prilogo A). Izvedba 
raziskave je potekala prek spleta, in sicer s pomočjo spletnega programa 1KA. 
 
Pri zbiranju podatkov je bil uporabljen priložnostni vzorec, ki ni reprezentativen, zato iz 
pridobljenih podatkov ugotovitev ne moremo posploševati na populacijo. V okviru 
priložnostnega vzorčenja je bila za pridobivanje podatkov uporabljena metoda snežene kepe, 
kjer sem na začetku naključno izbrala določeno število anketirancev in jih prosila, da anketo 
rešijo ter posredujejo naprej svojim znancem. Proces večanja vzorca po načelu snežne kepe 
učinkovito proizvaja vzorčno strukturo (Malhotra, 2002, str. 355). Vprašalnik sem poslala 
prijateljem in znancem prek družbenih omrežij Facebook, Instagram in LinkedIn ter jih prosila, 
naj ga tudi oni posredujejo svojim znancem. Predhodno sem vprašalnik tudi testirala na 13 
osebah, da sem se prepričala, ali je anketa razumljiva in ustreza vsem merilom. Ker so testni 
vnosi pokazali, da je anketni vprašalnih razumljiv, sem anketo javno objavila 4. avgusta 2020. 
Zbiranje podatkov je potekalo 15 dni, in sicer do 19. avgusta 2020. Ciljna populacija so bili vsi 
polnoletni prebivalci Republike Slovenije, ki so v zadnjem času obiskali enega izmed izbranih 
slovenskih trgovcev. Raziskavo sem namreč izvedla na primeru znamk trgovcev, saj je trg 
trgovcev z vidika števila znamk do neke mere omejen, preučevanje tega trga pa je zelo 
zanimivo tudi z vidika majhnega prodajnega prostora, kot je Slovenija, kjer porabniki tržnim 
znamkam niso zvesti (raziskava DMS, 2016). Navedeno potrjuje tudi raziskava »Nielsen: 
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Shopper trends 2018«, ki kaže, da slovenski porabniki obiskujejo toliko različnih trgovin na 
mesec, da Slovenija spada na prvo mesto po povprečnem številu obiska različnih trgovin na 
mesec (Nielsen, 2018). Odločila sem se, da bom v svojo raziskavo vključila štiri trgovce v 
slovenskem prostoru, izbor pa sem opravila glede na tržni delež trgovcev v Sloveniji, pri čemer 
sem izbrala dva največja klasična trgovca – Mercator in Spar ter dva največja diskontna trgovca 
– Hofer in Lidl (Pomurec, 2019). 
 
4.3 Struktura anketnega vprašalnika 
 
Anketni vprašalnik je bil razdeljen na šest sklopov vprašanj. V prvem sklopu so sodelujoči 
izbrali tistega trgovca, pri katerem so nazadnje opravili nakup, in mu izbrali značaj, za katerega 
so menili, da ga najbolje opiše. Izbirali so med 12 skupinami značajskih lastnosti, vsaka 
skupina pa je predstavljala svoj arhetip. Nato so morali oceniti, v kolikšni meri se strinjajo, da 
izbrani značaj velja za izbranega trgovca, in sicer na intervalu od 0 do 100 %. Preden so lahko 
nadaljevali z odgovori na naslednji sklop vprašanj, so bili opozorjeni, da si morajo izbranega 
trgovca in značaj, ki so mu ga pripisali, zapomniti, saj se vsa nadaljnja vprašanja vežejo na 
njihova izbrana odgovora. Nadaljevali so z drugim sklopom vprašanj, znotraj katerega so 
ocenjevali unikatnost značaja izbranega trgovca, v tretjem sklopu pa so ocenjevali njegovo 
konsistentnost. V četrtem sklopu vprašanj so ocenjevali skladnost med lastnim značajem in 
značajem, ki so ga pripisali izbranemu trgovcu. Peti sklop je zajemal vprašanja, kjer so 
ocenjevali svoj odnos do izbranega trgovca in njegovega značaja, zadnji sklop je obsegal 
vprašanja o demografskih značilnostih sodelujočih – spol, starost, izobrazba, regija, višina 
osebnega dohodka, višina povprečnega tedenskega nakupa ter pogostost opravljanja večjih 
nakupov. S pomočjo podatkov, ki sem jih pridobila na podlagi vprašalnika, sem v empiričnem 
delu naloge preučila vplive neodvisnih spremenljivk, torej zaznane unikatnosti značaja, 
zaznane konsistentnosti značaja in zaznane skladnosti značaja znamke in porabnika, na odvisno 
spremenljivko – osebno povezanost porabnika z znamko. 
 
4.4 Opis realiziranega vzorca 
 
Na vprašalnik je veljavno odgovorilo 254 anketirancev, od tega jih je 185 odgovorilo na vsa 
zastavljena anketna vprašanja. 
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V končni vzorec je bilo vključenih 83 % žensk in 17 % moških (gl. Prilogo B). Opozriti velja 
na spolno strukturo, kjer močno prevladuje ženski spol, a je takšna struktura do neke mere 
logična, saj je odzivnost ženskega spola na spletne vprašalnike večja (Smith, 2008). Prav tako 
je bila takšna struktura vzorca pričakovana, saj sem vprašalnik delila preko družbenih omrežji 
(Facebook, Instagram in LinkedIn), kjer prevladujejo ženske uporabnice (Chen, 2020). 
Povprečna starost vzorca je 24 let. Anketiranci so precej dobro izobraženi. Prevladujejo tisti, 
ki imajo dokončano univerzitetno izobrazbo (41 %), sledijo anketiranci z doseženo 
srednješolsko izobrazbo (38 %), 13 % jih je dokončalo višjo ali visoko šolo, 8 % magisterij ali 
doktorat, le 1 % pa samo osnovno šolo. Največ sodelujočih prihaja iz Jugovzhodne Slovenije 
(32 %), sledijo tisti iz Osrednjeslovenske regije (28 %). Nekaj sodelujočih je iz Savinjske (8 
%) ter Gorenjske regije (6 %). Iz Podravske in Pomurske regije prav tako prihaja le 6 % 
anketirancev, 5 % ali manj pa je bilo anketirancev iz Obalno-kraške regije, Notranjsko-kraške, 
Goriške, Koroške, Posavske in Zasavske regije. Da največ sodelujočih prihaja iz Jugovzhodne 
Slovenije in Osrednjeslovenske regije, pripisujem učinku snežne kepe, saj največ mojih 
znancev prihaja iz omenjenih regij, kjer je bila anketa deljena največkrat. Ker sem omenjeno 
pristranskost pričakovala, sem vprašalnik delila tudi v skupine na družbenih omrežjih, kjer sem 
predvidela, da člani prihajajo iz preostalih regij, kar se je odrazilo v razpršenosti končnega 
vzorca tudi po drugih slovenskih regijah. Najbolj pogost mesečni dohodek anketiranih znaša 
med 600 in 1000 EUR (21 %). 18 % ima mesečni dohodek v višini med 1000 in 1400 EUR. 17 
% ima mesečni dohodek višji od 1400 EUR, 16 % pa ima mesečni dohodek med 200 in 600 
EUR. Pri 14 % mesečni dohodek ne presega 200 EUR, 5 % nima lastnih dohodkov, 9 % pa jih 
ni želelo odgovoriti na zastavljeno vprašanje. 
 
Izkazalo se je, da je največ anketirancev svoj nakup nazadnje opravilo v Hoferju (32 %), 
najmanj pa v Lidlu (14 %). 31 % anketirancev je bilo nazadnje v Mercatorju, 24 % pa v Sparu 
(gl. prilogo C). Anketirance sem tudi vprašala, koliko povprečno znaša njihov tedenski nakup 
pri enemu od slovenskih trgovcev. Največ (38 %) jih je odgovorilo, da je to med 20 in 40 EUR, 
25 % jih ima tedenski nakup v višini od 40 do 70 EUR, 20 % pa manj kot 20 EUR. Od 70 do 
100 EUR na teden pri slovenskih trgovcih porabi 14 % anketirancev, le nekaj (4 %) pa več kot 
100 EUR. Za sodelujoče je značilno, da pogosto opravljajo večje nakupe pri slovenskih 
trgovcih, saj jih skoraj polovica (46 %) opravlja nakup 1-krat tedensko, 21 % 1-krat na pol 
meseca, 13 % dvakrat tedensko, 10 % enkrat na mesec, manj kot enkrat na mesec ter več kot 
dvakrat tedensko pa opravlja nakup le nekaj anketirancev (5 %).  
 34 
5 Rezultati empirične raziskave 
 
Za analizo podatkov, ki sem jih pridobila s pomočjo strukturiranega anketnega vprašalnika, 
sem uporabila program SPSS. Najprej sem opravila analizo opisnih statistik temeljnih pojavov, 
vključenih v teoretsko-raziskovalni model – zaznane unikatnosti značaja trgovcev, zaznane 
konsistentnosti značaja trgovcev, medsebojne skladnosti osebnostnih značilnosti trgovca in 
porabnika ter osebno povezanost porabnika z znamko. Nato sem preverjala zanesljivost 
uporabljenih merskih instrumentov za posamezne koncepte. S pomočjo Pearsonovega 
koeficienta korelacije sem preverila povezanost spremenljivk, na koncu pa z regresijsko 
analizo preverila, kakšen vpliv imajo neodvisne spremenljivke na odvisno in ali lahko potrdim 
zastavljene hipoteze. 
 
5.1 Analiza opisnih spremenjivk ključnih konceptov 
 
Da bi lahko izmerila značilnosti zaznanega značaja trgovcev (tj. unikatnost in konsistentnost 
značaja ter njegovo skladnost z značajem porabnika), so anketirani po izboru trgovca, pri 
katerem so najprej opravili nakup, izbrali značaj, ki ga pripisujejo izbranemu trgovcu. Rezultati 
so pokazali, da je največ anketiranih izbranemu trgovcu dodelilo značaj enakopravne, domače 
in običajne entitete (34 %). Sledila je skupina značajskih lastnosti, kjer naj bi bil trgovec 
domiseln, kreativen in inovativen (12 %), zabaven, sproščen in impulziven (11 %), vodilen, 
avtoritaren in zaščitniški (10 %). Skupini značajskih lastnosti, kjer naj bi bil trgovec 
karizmatičen, skrivnosten in vizionarski ter zapeljiv, strasten in privlačen, je trgovcem pripisalo 
najmanj sodelujočih (2 %). Tisti sodelujoči, ki so zadnji nakup opravili v Mercatorju, so mu 
največkrat pripisali značajske lastnosti enakopravnega, domačega in običajnega (49 %), enako 
Sparu (39 %) in Hoferju (21 %), za Lidl pa je največ anketirancev menilo, da mu pripada 
skupina značajskih lastnosti zabavnega, sproščenega in impulzivnega (24 %). Anketiranci so 
označili, da izbrani značaj, ki so ga pripisali trgovcu, v povprečju 70% velja za trgovca, pri 
katerem so nazadnje opravili svoj nakup.  
 
Zaznano unikatnost značaja trgovca sem merila s štirimi indikatorji. Na približno normalno 
porazdelitev vseh indikatorjev kažejo vrednosti standardnih odklonov, ki se gibljejo okoli 1, 
koeficienta sploščenosti in asimetrije pa se nahajata med –1 in 1. Anketirani so se v povprečju 
najbolj strinjali s tem, da izbrani značaj trgovca izstopa od ostalih trgovcev na slovenskem trgu 
(µ = 3,55), kakor tudi, da se izbran značaj trgovca razlikuje od značaja ostalih slovenskih 
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trgovcev (µ = 3,47). Natančne opisne vrednosti indikatorjev zaznane unikatnosti značaja so 
prikazane v Tabeli 5.1. 
 










Izbrani značaj trgovca 
izstopa od ostalih 
trgovcev na slovenskem 
trgu. 
185 3,55 0,775 –0,576  –0,241 
Zdi se mi, da se izbran 
značaj trgovca razlikuje 
od značaja ostalih 
slovenskih trgovcev. 
185 3,47 0,776 –0,518 –0,485 
Izbrani značaj trgovca je 
težko posnemati.  
185 2,77 0,955 0,196 –0,823 
Izbranega značaja 
trgovca ne moremo 
enačiti z značajem 
drugih trgovcev.  
185 3,14 0,946 –0,032 –0,976 
 
Zaznano konsistentnost sem merila z mersko lestvico s petimi indikatorji. Standardni odkloni 
pod 1 in povprečne vrednosti kažejo, da se je večina anketirancev s trditvmi v povprečju 
strinjala, kar potrjujejeta tudi koeficienta sploščenosti in asimetričnosti, kjer se kaže 
asimetričnost v levo in koničavost porazdelitve spremenljivk. Malo manj normalno sta 
porazdeljena dva indikatorja (»trgovec izraža podobne (ali enake) značajske lastnosti že dlje 
časa« ter »konsistentno komuniciranje ponudbe v skladu z značajem«), ki pa vseeno nista 
kritčna, saj koeficient sploščenosti ne presega absolutne vrdnosti 2,5. Prav tako so ustrezni tudi 
drugi kazalci, zato bom tudi ta dva indikatorja vključila v nadaljnje analize. Anketirani se v 
povprečju precej strinjajo s tem, da izbrani trgovec svoj značaj komunicira konsistentno, kjer 
izstopa predvsem povprečno precejšjnje strinjanje s tem, da konsistentno komunicira svojo 
ponudbo (µ = 4), da se konsistentnost ponudbe kaže v različnih komunikacijskih materialih (µ 
= 3,9) in da podobne značajske značilnosti izraža že dlje časa (µ = 3,9). Natančne opisne 
vrednosti indikatorjev zaznane konsistentnosti značaja so prikazane v Tabeli 5.2. 
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Za izbranega trgovca 
lahko rečem, da izraža 
podobne (ali enake) 
značajske lastnosti že 
dlje časa. 
185 3,91 0,758 –1,106  2,288 
Izbrani trgovec 
komunicira svojo 
ponudbo konsistentno in 
v skladu s svojim 
značajem (npr. prijazen, 
dosegljiv, ugoden, itd.). 
185 4,02 0,743 –0,922 2,177 
Za izbrani značaj trgovca 
lahko trdim, da se kaže 
dosledno preko različnih 
oblik komunikacij (npr. 
oglasi na TV, reklamni 
letaki, itd.). 
185 3,93 0,842 –0,888 1,045 
Trenutna oglasna 
kampanja dobro poudarja 
značaj izbranega trgovca 
(tržne znamke). 
185 3,75 0,837 –0,642 0,755 
Izbrani značaj trgovca je 
skladen s tem kako 
deluje podjetje. 
185 3,70 0,783 –0,685 0,850 
 
Skladnost zaznanih osebnostnih značilnosti trgovca in lastnih značilnosti sodelujočih je bila 
merjena na dva načina. Prvi način je bil merjenje s pomočjo 9 osebnostnih lastnosti na 5-
stopenjski lestvici, drugi način pa merjenje z 8-stopenjskim diagramom, kjer so anketiranci  s 
pomočjo dveh krogov označili medsebojno ujemanje osebnostnih značilnosti trgovca in sebe. 
 
Skladnost med osebnostnimi značilnostmi trgovca in anketiranca na osnovi devetih značilnosti 
sem izračunala tako, da sem dobljene vrednosti za vsako lastnost medsebojno odštela in tako 
dobila končno skladnost. Pri vseh računanjih sem upoštevala absolutne vrednosti. Končna 
skladnost pomeni, da bližje, kot je vrednost 0, večjo skladnost to pomeni. V Tabeli 5.3 so 
prikazane vrednosti skladnosti posamične značajske lastnosti med trgovcem in anketirancem, 














Tekmovalnost 0,13 0,071 0,455 1,305 
Profesionalnost 0,04 0,014 0,426 1,966 
Dinamičnost 0,16 0,084 0,155 0,162 
Strastnost 0,69 0,114 0,419 0,272 
Ponosnost 0,01 0,057 0,012 0,051 
Dostopnost 0,42 0,225 0,136 0,601 
Toplota 0,34 0,042 0,174 0,150 
Prisrčnost 0,45 0,038 0,191 0,232 
Privlačnost 0,02 0,054 0,171 0,286 
 











značaja znamke in 
značaja porabnika 0,251 0,078 0,238 0,558 
 
Normalna porazdelitev spremenljivk se kaže tako pri vseh v analizo vključenih osebnostnih 
lastnostih kot tudi pri izračunu končne skladnosti kot povprečja vseh lastnosti. To se kaže v 
normalnih vrednostih standardnih odklonov, prav tako pa tudi v koeficientu asimetričnosti in 
sploščenosti, ki nakazujeta minimalno asimetričnost v desno ter koničavost. Končna skladnost 
dosega povprečno vrednost 0,25 s standardnim odklonom 0,08. Povprečne vrednosti so blizu 
0 (µ = 0,25), kar kaže na precejšnje povprečno medsebojno ujemanje zaznanih značajev 
znamke in porabnika. Največje povprečno ujemanje sta imeli lastnosti »ponosnost« in 
»privlačnost«, najmanjše ujemanje pa »strastonst« ter »prisrčnost«. 
 
Merjenje s pomočjo Vennovih diagramov je pokazalo, da sodelujoči na lestvici od 1 do 8 
ujemanje med zaznanim značajem trgovca in lastnim značajem v povprečju ocenjujejo z oceno 
4,85, s standardnim odklonom 1,4. Koeficienta skladnosti in sploščenosti ne presegata mejnih 
vrednosti, kar kaže na normalno razporeditev podatkov. Natančni podatki so prikazani v Tabeli 
5.5. Ujemanje je torej zmerno oziroma veliko, saj je polovica anketiranih označila manjšo 
skladnost od zmernega prekrivanja krogov, polovica pa večjo skladnost med zaznanim 
značajem trgovca in lastnim značajem. 
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značaja znamke in 
značaja porabnika 4,85  1,404 –0,649 0,608 
 
Oba načina merjenja kažeta podobne rezultate, saj je v obeh primerih povprečna skladnost med 
zaznanim značajem trgovca in respondenta dokaj visoka.  
 
Osebno povezanost porabnika z znamko sem merila s pomočjo 8 indikatorjev. Podatki ponovno 
kažejo na normalno porazdelitev vseh merjenih spremenljivk, saj se standardni odkloni gibljejo 
znotraj mejnih vrednosti, prav tako koeficienta asimetričnosti in sploščenosti, kar je razvidno 
v Tabeli 5.6. Koeficient asimetričnosti nakzuje na asimetrijo v levo, koeficient sploščenosti pa 
na sploščeno porazdelitev podatkov. Anketirani se v povprečju najbolj strinjajo s tem, da se 
počutijo dobro, ko kupujejo pri izbranem trgovcu (µ = 3,76) ter da se kupovanje pri izbranem 
trgovcu ujema z njihovim življenjskim stilom (µ = 3,37). Glede na to, da se ostale srednje 
vrednosti gibljejo pri podobnih vrednostih, ne morem govoriti o manjšem strinjanju. 
 










Vsakič, ko kupujem pri 
izbranem trgovcu, se 
počutim dobro.  
185 3,76 0,810 -0,474 -0,091 
Pri izbranem trgovcu 
rad/a kupujem, saj mi 
osebno veliko pomeni.  
185 2,86 1,010 0,051 -0,465 
Kadar kupujem pri 
izbranem trgovcu, čutim 
osebno zadovoljstvo. 
185 3,02 1,092 -0,110 -0,595 
Rekel/a bi, da med 
izbranim trgovcem in 
mano obstaja nekakšna 
povezanost. 
185 2,71 1,128 0,196 -0,751 
Osebno se čutim 
povezanega z izbranim 
trgovcem.  
185 2,58 1,101 0,271 -0,582 
To, da nakupujem pri 
izbranem trgovcu, mi 
pomaga pri ustvarjanju 
osebe, kakršna želim 
biti.  
185 2,32 1,088 0,453 -0,603 
To, da nakupujem pri 
izbranem trgovcu, se 
185 3,37 1,086 -0,589 -0,360 
 39 




vlogo v mojem življenju. 
185 2,53 1,133 0,292 -0,682 
 
5.2 Preverjanje zanesljivosti merskih instrumentov 
 
Preverila sem zanesljivost merjenja tako neodvisnih (merjenje zaznane unikatnosti značaja 
trgovca, zaznane konsistentnosti značaja trgovca in zaznane skladnost med značajem trgovca 
in anketiranca) kot odvisne spremenljivke (osebna povezanost porabnika z znamko). 
Zanesljivost sem preverjala z izračunom koeficienta Cronbach alfa. 
 
Spremenljivka zaznana unikatnost značaja izbranega trgovca vrednost koeficienta (α = 0,8) 
presega kritično vrednost 0,7 ter kaže na dobro zanesljivost merjenja oziroma izbor 
indikatorjev, ki merijo enoten koncept. Na podlagi dosedanjih analiz, ki so pokazale na 
normalno porazdelitev indikatorjev in dobro zanesljivost merjenja koncepta zaznane 
unikatnosti značaja, sem iz štirih merjenih indikatorjev s pomočjo aritmetične sredine 
izračunala skupno spremenljivko, ki sem jo poimenovala »zaznana unikatnost« (µ = 3,23) in 
jo uporabila v nadaljnjih analizah. 
 
Za spremenljivko zaznana konsistentnost značaja trgovca vrednost koeficienta (α = 0,79) znova 
kaže zanesljivost merjenja, saj presega zadostno vrednost. Na podlagi dosedanjih rezultatov 
ocenjujem, da merski instrument lahko uporabim v nadaljnjih analizah. Za nadaljnje analize 
sem s pomočjo aritmetične sredine izračunala skupno spremenljivko »konsistentnost značaja« 
(µ = 3,86), ki sem jo uporabila pri nadaljnjih analizah.  
 
S Cronbachovo alfo sem preverila še zanesljivost merskega instrumenta zaznana skladnost 
značaja znamke in značaja porabnika ter na osnovi merjenja z devetimi indikatorji dobila 
vrednost α = 0,78, ki predstavlja zanesljivost merskega instrumenta. S pomočjo aritmetične 
sredine sem oblikovala skupno spremenljivko »končna skladnost«, ki sem jo uporabila pri 
preostalih analizah (µ = 4,85). Za skladnost, ki sem jo merila s pomočjo Vennovih diagramov, 
zanesljivosti nisem računala, saj je bila spremenljivka merjena z enim indikatorjem. Vseeno 
predpostavljam zanesljivost meritve tudi v moji nalogi, saj je merski instrument že uveljavljen 
ter preverjeno veljaven in zanesljiv. 
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Največjo zanesljivost instrumenta je pokazala spremenljivka osebna povezanost porabnika z 
znamko, kjer je vrednost koeficienta α = 0,91, kar nakazuje na zelo zanesljiv merski instrument. 
Iz osmih merjenih indikatorjev ter pomočjo aritmetične sredine, sem izračunala skupno 
spremenljivko, ki sem jo poimenovala »povezanost« (µ = 2,89), ter jo uporabila pri nadaljnih 
analizah. 
 
5.3 Preverjanje raziskovalnega modela in zastavljenih hipotez 
 
Namen naloge je bil proučitev vpliva zaznane unikatnosti, konsistentnosti in skladnosti značaja 
na osebno povezanost porabnika z znamko. Zastavljene hipoteze sem preverjala s Pearsonovim 
koeficientom korelacije in linearno regresijsko analizo.  
 
5.3.1 Analiza povezanosti med spremenljivkami 
 
Povezanost med merskimi koncepti sem preverila s pomočjo korelacijske analize, in sicer me 
je zanimalo, kakšna je stopnja povezanosti med tremi neodvisnimi spremenljivkami (zaznana 
unikatnost značaja, zaznana konsistentnost značaja in zaznana skladnost značaja med trgovcem 
in porabnikom) na odvisno spremenljivko (osebna povezanost porabnika z znamko).  
 
Ker sem skladnost značaja med trgovcem in porabnikom merila na dva načina, sem tudi med 
njima preverila povezanost. Izkazalo se je, da sta med seboj močno povezana in najmočneje 
povezana med vsemi spremenljivkami (gl. Tabelo 5.7), saj je vrednost koeficienta visoka 
(,538**). Podobna pozitivna povezanost skladnosti, izmerjene na oba načina, se kaže tudi z 
drugima neodvisnima spremenljivkama. Ugotovljene povezanosti nakazujejo, da sta meritvi 
skladnosti med seboj močno povezani, a vseeno moč povezanosti ni tako visoka, da bi lahko 
trdili, da skladnost značaja z obema instrumentoma izmerimo na dva povsem ekvivalentna 
načina. Ker je model Veenovih diagramov bolj uveljavljen in bolj enoznačno sprašuje po 
skladnosti, sem se v svoji raziskavi odločila za nadaljnjo uporabo tega načina merjenja 
skladnosti značaja. Pearsonov koeficient korelacije kaže, da so vse tri neodvisne spremenljivke 
pozitivno linearno povezane s spremenljivko osebna povezanost porabnika z znamko. Treba je 
omeniti, da so dobljeni rezultati glede na postavljene hipoteze pričakovani, saj sem v hipotezah 
predvidela pozitivne vplive neodvisnih spremenljivk na odvisno, ugotovljene povezanosti pa 
kažejo predpostavljeno tendenco. Najmočnejša povezanost se kaže pri spremenljivki zaznana 
skladnost značaja med trgovcem in porabnikom (0,52**), sledi spremenljivka zaznana 
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unikatnost značaja trgovca (0,47**), nato pa še zaznana konsistentnost značaja trgovca 
(0,36**). Pozitivna linearna povezanost med temi spremenljivkami pomeni, da večja kot bo 
zaznana unikatnost značaja, zaznana konsistentnost značaja in zaznana skladnost med 
značajem trgovca in porabnika, večja bo osebna povezanost porabnika z znamko. Statistična 
značilnost je  pri vseh spremenljivkah manjša od 0,001, kar pomeni, da so povezanosti 
neodvisnih spremenljivk in odvisne spremenljivke statistično značilne. 
 








































,362** ,226** 538** 1 ,284** 
N=185 
 **Korelacija je statistično značilna ob stopnji značilnosti < 0,001 
 
5.3.2 Analiza vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko 
 
Za preverjanje vplivov med analiziranimi koncepti v predpostavljenem teoretsko-
raziskovalnem modelu sem uporabila linearno regresijo. Zaznano unikatnost značaja, zaznano 
konsistentnost značaja ter zaznano medsebojno skladnost značaja trgovca in porabnika sem 
postavila kot neodvisne spremenljivke, osebno povezanost porabnika z znamko pa kot odvisno 
spremenljivko, saj želim ugotoviti, ali in v kolikšni meri se ta spreminja v odvisnosti od 
različnih preučevanih lastnosti značaja znamke. Testna statistika F (38,27) in statistična 
značilnost na ravni modela (p  < 0,001) povesta, da je regresijski model statistično značilen (gl. 
Tabelo 5.8), zato sem nadaljne analizirala posamezne vplive neodvisnih spremenljiv na 
odvisno.  
 
Regresijska analiza z neodvisnimi spremenljivkami pove, da te pojasnijo več kot tretjino (38 
%) variance odvisne spremenljivke osebna povezanost porabnika z znamko. Pri tem ima 
največji in srednje močan vpliv na odvisno spremenljivko zaznana skladnost značaja med 
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trgovcem in porabnikom (β = 0,37), podoben vpliv ima zaznana konsistentnost značaja (β = 
0,31), nižji in precej šibak vpliv na osebno povezanost pa ima zaznana unikatnost značaja (β = 
0,14). Statistična značilnost je pri konsistentnosti in skladnosti manjša od 0,001, pri unikatnosti 
pa manjša od 0,05 kar pomeni, da je vpliv vseh neodvisnih spremenljivk statistično značilen 
ob manj kot 5% stopnji tveganja.  
 
Tabela 5.8: Regresijska analiza: vpliv zaznane konsistentnost in unikatnosti značaja na osebno 
povezanost porabnika z znamko 
Osebna povezanost porabnika z znamko (R.2 = 0.381, p = 0.000, F = 38,268) 
Neodvisne spremenljivke b SE Beta (β) t p 
(Konstanta) -0,319 0,385  -0,827 0,409 
Zaznana konsistentnost značaja trgovca 0,403 0,079 0,318 5,108 0,000 
Zaznana unikatnost značaja trgovca 0,211 0,100 0,135 2,112 0,036 
Zaznana skladnost značaja trgovca in porabnika 0,225 0,039 0,370 5,725 0,000 
 
Ker zaznana konsistentnost značaja trgovca statistično značilno (p < 0,001) vpliva na osebno 
povezanost porabnika, in sicer srednje močno (β = 0,31), lahko potrdim svojo prvo hipotezo 
(H1), ki se glasi: Bolj kot bo značaj znamke zaznan kot konsistenten, bolj se bodo 
porabniki čutili osebno povezani s tržno znamko. Na potrditev prve hipoteze je kazala že 
srednje močna pozitivna povezanost med spremenljivkama zaznana konsistentnost značaja 
znamke ter osebna povezanost porabnika z znamko (0,36**). 
 
Prav tako obstaja vpliv unikatnosti značaja trgovca na osebno povezanost porabnika z znamko, 
čeprav je ugotovljen vpliv tega dejavnika na osebno povezanost zelo šibak (β = 0,14), vendar 
vseeno statistično značilen (p < 0,05). Zato lahko potrdim tudi svojo drugo hipotezo (H2): Bolj 
kot bo komunicirani značaj znamke unikaten, bolj se bodo porabniki čutili osebno 
povezani s tržno znamko. Tudi na potrditev druge hipoteze je nakazovala že pozitivna 
povezanost med zaznano unikatnostjo značaja ter osebno povezanostjo porabnika z znamko, 
ki je bila srednje močna (0,47**).  
 
Potrjujem tudi svojo tretjo hipotezo (H3): Bolj kot bo zaznan značaj znamke skladen z 
zaznavo značaja porabnika, bolj osebno povezani se bodo porabniki čutili s tržno 
znamko, na podlagi najmočnejšega vpliva spremenljivke zaznana skladnost (β = 0,37), na 
osebno povezanost porabnika z znamko. Tudi tukaj je skladnost statistično značilna (p < 
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Slika 7 
0,001), potrditev te hipoteze pa je ponovno kazala že pozitivna povezanost med 
spremenljivkama zaznana skladnost značaja trgovca in porabnika ter osebna povezanost 
porabnika z znamko, ki je bila najmočnejša (0,52**).  
 
Za lepšo preglednost rezultatov preverjanja hipotez, sem oblikovala Sliko 5.1, v kateri je 


































porabnika z znamko 
 
R.2 = 0,38 
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6 Razprava o ugotovitvah raziskave 
 
6.1 Teoretske implikacije 
 
Diplomsko delo znotraj konteksta preučevanja zaznane podobe in osebnosti tržnih znamk v 
ospredje postavlja zaznan značaj znamk in njegove lastnosti. Na osnovi pregleda ključnih 
teoretičnih prispevkov s področja preučevanja identitete in osebnosti znamk (Aaker, 1996; 
Fournier 1998; Kapferer, 2003, Keller 2003) ter odnosov, ki jih porabniki vzpostavljajo z 
znamkami (npr. Aaker, 1997; Fournier, 1998; Kotler, 2004; Freling in Forbes, 2005), sem 
ugotovila, da ima značaj znamke pomembno vlogo pri grajenju odnosov, ki jih znamke želijo 
vzpostaviti s porabniki. Ob tem velja izpostaviti avtorja (Cowen, 2007; Signorelli, 2012), ki 
pravita, da arhetipi igrajo pomembno vlogo pri vzpostavitvi značaja znamke in posledično pri 
razvoju odnosa med porabnikom in znamko. S ciljem ovrednotiti značaj znamke, sem 
opredelila dvanajst skupin značajskih lastnosti, ki izhajajo iz t. i. arhetipov oziroma 
univerzalnih podob ali vzorcev, ki naj bi jih prepoznavali vsi in naj bi bili skupni vsem ljudem 
(Jung, 1968; Mark in Pearson, 2001). Ker nisem zasledila raziskave, ki bi proučevala vpliv 
zaznanega značaja znamke na povezanost porabnika z njo, je bilo osrednje vprašanje moje 
raziskave, kakšen mora biti značaj znamke, da se bo porabnik čutil osebno povezanega z 
znamko. Kot pomembne lastnosti zaznanega značaja znamke sem po pregledu literature 
opredelila unikatnost značaja, konsistentnost značaja ter skladnost med značajem znamke in 
porabnika. Namen empiričnega dela diplomske naloge je bil raziskati, kakšen vpliv imajo 
omenjene lastnosti zaznanega značaja znamke na osebno povezanost porabnika z znamko.  
 
Na najbolj osnovni ravni rezultati kvantitativne raziskave, izvedene na priložnostnem vzorcu 
185 porabnikov, potrjujejo, da ljudje znamke antropomorfiziramo in jim pripisujemo človeške 
lastnosti (Aaker, 1997; Fournier, 1998), saj so anketirani izbranemu trgovcu pripisali 
osebnostne značilnosti, ne glede na to, da gre za tržno znamko oziroma natančneje za znamko 
trgovca. Raziskava je namreč temeljila na opredelitvah značajskih lastnosti štirim izbranim 
trgovcem, lastnosti pa so izhajale iz dvanajstih univerzalnih arhetipov. Glede na to, da 
anketirani s pripisovanjem značaja trgovcem niso imeli težav, lahko potrdim, da je pripisovanje 
človeških značilnosti relevantno tudi na trgu trgovcev. Ob tem velja izpostaviti, da so se 
anketirani v povprečju v 70 % strinjali, da izbran značaj dejansko pripada izbranemu trgovcu, 
na podlagi česar lahko sklepam, da imajo izbrani trgovci v svojem jedru delovanja določen 
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arhetip. Ugotovitve študije tako do neke mere pritrjujejo ugotovitvam avtorjev (Cowen, 2007; 
Herskovitz in Crystal, 2010), ki izpostavljajo, da če znamka v svojem delovanju opredeli in 
sledi izbranemu arhetipu ter odraža enake značajske lastnosti dlje časa, bo ta na dolgi rok 
uspešnejša. Za izbrane trgovce namreč velja, da dva veljata za največja klasična ter dva za 
največja diskontna trgovca z največjimi tržnimi deleži na slovenskem trgu (Pomurec, 2019). 
 
Ključnega pomena pa je ugotovitev študije, ki kaže, da se odnos z znamko gradi tudi z 
doživljanjem znamke, torej da ima značaj znamke pomembno vlogo pri vzpostavljanju 
odnosov (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Kotler, 2004). Za vse tri preučevane lastnosti 
zaznanega značaja trgovcev – konsistentnost značaja, unikatnost značaja ter skladnost med 
značajem znamke in porabnika – se je namreč izkazalo, da statistično značilno vplivajo na 
vzpostavljanje bolj osebnega odnosa med porabnikom in znamko. 
 
Med analiziranimi vplivi je na vzpostavitev bolj osebnega odnosa porabnika s trgovcem najbolj 
vplivala zaznana skladnost med značajem trgovca in porabnika, kar mi je omogočilo potrditev 
tretje hipoteze, ki je predpostavila naveden vpliv. Rezultati raziskave se skladajo s teoretskimi 
izhodišči, saj sem tudi v teoretični delu našla največ že opravljenih raziskav, ki so nakazovale 
na to, da je skladnost osebnosti znamke in porabnika pomemben dejavnik pri vzpostavljanju 
čustvenih odnosov med njima (Johar in Sirgy, 1991; Goovers in Schoormans, 2005; Abosag, 
Ramadan, Baker in Jin, 2019). S potrditvijo tretje hipoteze sem potrdila in dopolnila, da na 
moč osebne povezanosti porabnika z znamko vpliva (tudi) skladnost značaja med porabnikom 
in znamko, ki je izpeljan iz arhetipa. Omeniti je potrebno, da sem za namene svoje raziskave 
zaznano skladnost izmerila na dva zanesljiva načina – s pomočjo naštetih osebnostnih lastnosti 
ter s pomočjo Vennovih diagramov. Oba načina sta pokazala podobne rezultate ter ustreznost 
uporabe obeh načinov merjenja skladnosti, kar posledično omogoča zanesljivejše ugotovitve. 
Rezultati so pokazali, da anketirani med svojim osebnim značajem in značajem trgovca 
občutijo skladnost oziroma prekrivanje osebnostnih lastnosti, kar je posledično privedlo do 
večje osebne povezanosti porabnika z znamko.  
 
Glede na rezultate lahko potrdim tudi prvo predpostavko, in sicer, da zaznana konsistentnost 
značaja vpliva na moč osebne povezanosti porabnika z znamko. Torej, bolj kot bodo porabniki 
značaj znamke zaznavali kot konsistentnega, več možnosti je, da bodo z znamko razvili bolj 
oseben in čustven odnos. Dosedanje študije na področju proučevanja osebnosti znamk, ki so se 
osredotočale na preučevanje konsistentnosti zaznane osebnosti znamke, so v središče 
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raziskovanja postavljale zgolj doslednost pri komuniciranju sporočil (Lynch in De Chernatony, 
2004; Herskovitz in Crystal, 2010; Durate in drugi, 2018; Šerić in drugi, 2019). S svojo 
raziskavo pa dodajam ugotovitev, da je poleg konsistentnosti komuniciranja sporočil 
pomembno tudi konsistentno izražanje značaja znamke in njegovih lastnosti. Ugotovitev 
potrjuje teoretične predpostavke (Mark in Pearson, 2001; Escalas, 2004; Herskovitz in Crystal, 
2010; Laub in drugi, 2018), ki izpostavljajo, da se mora značaj komunicirati jasno in 
konsistentno, če želi znamka s porabnikom vzpostaviti čustveno povezanost. Analiza opisnih 
statistik je namreč pokazala, da večina anketiranih meni, da izbrani trgovci že dlje časa 
dosledno izražajo svoj značaj in dosledno komunicirajo njihova sporočila ter posledično 
izražajo značaj, ki je skladen s tem, kako deluje podjetje. Raziskava je pokazala, da 
konsistentnost značaja znamke predstavlja enega od pomembnejših vplivov na moč osebne 
povezanosti s porabnikom, čeprav je ta lastnost, v primerjavi z drugima dvema (skladnost in 
unikatnost), najmanj raziskana. 
 
Prav tako lahko s svojimi rezultati pritrdim raziskavam o pomembnosti zaznane unikatnosti 
znamke pri vzpostavljanju odnosa s porabnikom (Högström in drugi, 2015; Dwivedi in drugi, 
2018, Laub in drugi, 2018). Navedene raziskave kažejo, da morajo znamke v svojem bistvu 
ohranjati edinstvenost, saj to pripomore k preferiranju znamk in njeni diferenciaciji od 
konkurence, kar posledično vodi do vzpostavitve odnosa z znamko. To so potrdile tudi rezultati 
raziskave, ki so pokazali, da anketirani v povprečju dojemajo značaje trgovcev kot unikatne in 
izstopajoče ter drugačne od konkurence. Ključnega pomena pa je ugotovitev, da unikatnost 
značaja znamke vpliva na moč osebne povezanosti porabnika z znamko. Čeprav je vpliv 
zaznane unikatnosti značaja trgovca na bolj oseben odnos porabnika najšibkejši, dobljeni 
rezultati vseeno omogočajo potrditev druge hipoteze in kažejo, da je unikatnost značajska 
lastnost, ki vpliva na moč osebne povezanost porabnika z znamko. 
 
Sklenemo lahko, da se na izbranem priložnostnem vzorcu kaže vpliv različnih značajskih 
lastnosti znamke na večjo moč osebne povezanost porabnika z znamko. Raziskava je podala 
pomembne ugotovitve, ki so omogočile zapolnitev vrzeli, ki jo odpira zastavljeno raziskovalno 
vprašanje – kakšen mora biti značaj znamke, da se bo porabnik čutil povezanega z znamko. 
Rezultati raziskave so pokazali, da mora biti značaj znamke ter skladen s porabnikovim, 
konsistenten pa tudi unikaten, če želimo, da se bo porabnik čutil bolj osebno povezanega z 
znamko. Prav tako izbrane značajske lastnosti pojasnijo precejšen delež, kar tretjino 
variabilnosti osebnega odnosa med porabnikom in znamko. Rezultati raziskave tako opozarjajo 
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na pomembnost grajenja skladnega, konsistentnega in unikatnega značaja znamke, določenega 
na podlagi arhetipa, z namenom osebne povezanost znamke s porabnikom. 
 
6.2 Praktične implikacije 
 
Na podlagi opravljene raziskave in pridobljenih rezultatov podajam tudi nekaj ključnih 
priporočil za prakso. Izhajajoč iz opravljene raziskave lahko podjetjem svetujem, da se je na 
področju upravljanja znamk pomembno zavedati pomena, ki ga ima pri upravljanju ustrezna 
opredelitev značaja znamke. Pri opredelitvi značaja znamke velja izhajati iz arhetipov in 
značajskih lastnosti, ki jih opredeljujejo. Rezultati moje raziskave so namreč pokazali, da 
ustrezno opredeljen značaj znamke pomembno pripomore k večji in bolj osebni povezanosti 
porabnika z znamko. Znamke bi zato pri opredelitvi identitete in svoje osebnosti morale v 
bistvu svojega delovanja določiti ustrezen arhetip oziroma nabor arhetipskih značilnosti in 
izhajajoč iz arhetipa določiti značajske lastnosti, ki so konsistentne, unikatne ter skladne s 
ciljnimi porabniki znamke. Kot je razvidno iz rezultatov opravljene raziskave, se bodo 
porabniki z znamko osebno močneje povezali, če bodo značaj znamke zaznali kot skladnega s 
svojim značajem, kot konsistentno prisotnega v komunikacijah znamke in kot unikatnega. Pri 
tem velja poudariti, da imata največji vpliv na moč osebne povezanosti porabnika z znamko 
zaznana skladnost med značajem znamke in porabnika ter zaznana konsistentnost značaja, zato 
se smiselno, da upravljavci znamk največjo pozornost namenijo prav tema dvema lastnostma 
značaja znamke.  
 
6.3 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
 
Kljub številnim doprinosom ima raziskava tudi nekaj omejitev. Prva omejitev raziskave je 
vezana na kakovost pridobljenega vzorca, ki je priložnostni in zato nereprezentativen, obenem 
pa je je anketni vprašalnik v celoti rešilo zgolj 185 anketirancev. Malo rešenih vprašalnikov se 
lahko odraža tudi v napaki zavrnitve, ki izhaja iz predpostavke, da predstavniki vzorca niso 
uspeli ali pa niso hoteli dokončati ankete (Lozar Manfreda, Vehovar, Batagelj, 2000, str. 1038). 
To lahko pomeni, da se značilnosti tistih, ki se odločijo sodelovati v anketi, razlikujejo od ciljne 
populacije, saj naj bi se za sodelovanje odločili le najbolj motivirani (prav tam). Ker je zbiranje 
podatkov potekalo preko interneta, predvsem preko družbenih omrežij, lahko tukaj govorimo 
tudi o napaki odsotnosti, ki je problematična zaradi izključevanja potencialnih respondentov, 
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ki nimajo dostopa do interneta oziroma ga ne uporabljajo (Renko, 2005, str. 34). Povprečna 
starost vzorca je bila 24 let, torej nizka, kar pomeni, da so anketni vprašalnik v povprečju 
reševale mlajše generacije. Omenjene omejitve bi lahko odpravila z deljenjem anketnega 
vprašalnika preko drugih platform, ali pa opravila anketiranje celo v živo, kar velja upoštevati 
pri morebitnih ponovitvah raziskave.  
 
Ena izmed pomanjkljivosti moje naloge je tudi ta, da sem imela v svojem modelu omejen nabor 
dejavnikov (konsistentnost, unikatnost in skladnost), ki vplivajo na močnejši osebni odnos 
porabnika do znamke. Kaže se, da je z omenjenimi tremi dejavniki pojasnjenih 38 % variance, 
kar pomeni, da je približno 60 % variance še nepojasnjene, zato iz tega sklepam, da jo 
pojasnjujejo drugi dejavniki. Dodatno raziskovanje bi bilo smiselno usmeriti v to, da se najdejo 
dodatni dejavniki, ki vplivajo na moč osebne povezanosti porabnika z znamko. V literaturi sem 
zasledila, da bi ena izmed dodatnih dejavnikov lahko bila jasnost izražanja značaja znamke 
(Mark in Pearson, 2001; Jansen, 2006; Durate in drugi, 2018; Dwivedi in drugi, 2018; Harvey, 
2018; Laub in drugi, 2018). Zato sem v svoji raziskavi opravila dodatne analize, da bi preverila 
tudi vpliv tega dejavnika, a sem ugotovila, da moč pripisanega značaja ne vpliva na osebno 
povezanost porabnika z znamko. Vseeno velja v nadaljnjih raziskavah usmeriti pozornost v 
iskanje dodatnih dejavnikov osebne povezanosti porabnika z znamko, kjer slednje lahko 
iščemo tako v značaju znamke kot drugih pojavih.  
 
Da sem lahko celostno zajela konkurenco, sem se v svoji raziskavi osredotočila zgolj na en trg 
in štiri trgovce. Če bi želela raziskavo dodatno razširiti, bi bilo smiselno, ob dovoljšnih 
finančnih in časovnih kapacitetah, zajeti tudi druge kategorije znamk. Na ta način bi se dalo 
primerjati, ali se na ostalih trgih pojavljajo drugačne dinamike in ali lahko podobne ugotovitve 
iz že opravljene raziskave veljajo tudi na drugih trgih. Hkrati bi bilo smiselno preučiti 
konkurenčne znamke iz dveh različnih trgov, kjer se vzame v primerjavo znamko, ki ponuja 
izdelke hitre potrošnje (angl. fast moving consumer goods) ter znamko, ki ponuja luksuzne 
oziroma trajne dobrine. Pri tej primerjavi bi bilo potrebno upoštevati, da je za znamke, ki 
ponujajo izdelke široke potrošnje značilno, da porabniki niso zelo vpleteni v nakupni proces, 
zato je lahko tudi njihova povezanost z znamko manjša. V primeru znamk, ki ponujajo na 
primer luksuzne izdelke ali storitve, pa je porabnik visoko vpleten v nakupni proces, torej je 
tudi njegov odnos do znamke močnejši in obstaja večja verjetnost, da bo z znamko razvil 
čustven odnos. Trenutno lahko iz svoje raziskave sklepam ugotovitve zgolj za znamke, ki 
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ponujajo dobrine široke potrošnje, težko pa rečem, ali velja enako tudi pri znamkah, ki ponujajo 
luksuzne dobrine. 
 
Moja raziskava značaja znamke temelji na arhetipih, zato bi bilo smiselno v nadaljnjih 
raziskavah preveriti, ali imajo slovenski trgovci določen arhetip in posledično iz njega razvit 
značaj ter ali delujejo skladno z njim. Zanimivo bi bilo preveriti, če ga kot takega zaznavajo 
tudi porabniki. Tukaj bi bilo smiselno preučiti identiteto znamke (vizijo, poslanstvo in 
vrednote) ter preveriti, ali se določen arhetip izraža na področju delovanja znamke 
(komunikacija na prodajnih mestih, na družbenih omrežjih, v komunikacijskih kampanjah itn.), 






Osebnost tržnih znamk velja za precej raziskano področje, kar potrjujejo tudi moj teoretičen 
pregled literature in že opravljene raziskave. Vendar pa sem ugotovila, da obstaja manjše 
število opravljenih raziskav in teoretičnih prispevkov na temo arhetipov, ki naj bi veljali za 
gradnike in bistvo vsake znamke, posledično tudi njene osebnosti ter značaja. Zato sem v 
ospredje svoje raziskave postavila zaznani značaj znamke, ki je temeljil na enem izmed 
dvanajstih arhetipov. Arhetip izhajajoč iz teoretskih prispevkov velja za eno od temeljnih prvin 
za vzpostavljanje odnosa med porabnikom in znamko, saj se v njem skrivajo univerzalni 
značajski vzorci, ki naj bi jih porabniki prepoznali na nezavedni ravni, jih manifestirali na 
zavesti ter na ta način z znamko razvili osebni odnos. V svoji raziskavi sem se osredotočila na 
odnos med porabniki in trgovci na slovenskem trgu, da sem širšo zajela konkurenco, izbrala pa 
sem tiste trgovce, za katere velja, da imajo v Sloveniji največji tržni delež.  
 
Ugotovitve kvantitativne raziskave kažejo, da so respondenti pri izbranih trgovcih na 
slovenskem trgu opredelili in zaznali podobne značajske lastnosti ter v povprečju ocenili, da 
značaj, ki so ga izbranemu trgovcu pripisali, v povprečju v veliki meri velja za izbranega 
trgovca. Na podlagi ugotovitev lahko sklepam, da za značajem slovenskih trgovcev do neke 
mere stoji določen arhetip. Še pomembnejša pa je ugotovitev študije, ki kaže, da zaznan značaj 
znamke lahko vodi do vzpostavitve odnosa med porabnikom in znamko. V raziskavi sem 
namreč preverjala, v kolikšni meri se porabniki z znamko močneje osebno povežejo, kadar 
značaj trgovca zaznavajo kot konsistentnega, unikatnega ter skladnega z lastnim značajem. 
Izkazalo se je, da so respondenti značaj, ki so ga pripisali trgovcu, v povprečju dojemali kot 
precej konsistentnega, unikatnega ter skladnega s svojim značajem. Bistvena pa je ugotovitev, 
da prav vse tri lastnosti značaja znamke pozitivno vplivajo na večjo osebno povezanost 
porabnika s trgovcem. Največji vpliv na moč osebne povezanost porabnika z znamko je 
pokazala skladnost med značajem porabnika in znamke, sledil je vpliv konsistentnosti značaja 
ter vpliv unikatnosti značaja.  
 
Na podlagi izsledkov moje raziskave lahko sklenemo, da je za znamke izrednega pomena, da 
v svojem bistvu opredelijo arhetip ter na njegovi podlagi oblikujejo značajske lastnosti, ki bodo 
konsistentne čez čas, unikatne, predvsem pa tudi skladne z značajskimi lastnostmi ciljne 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede in v svoji diplomski nalogi raziskujem zaznane 
značajske lastnosti znamk slovenskih trgovcev in njihov vpliv na odnos s porabniki. Za izvedbo kakovostne 
raziskave je pomembno, da pridobim čim večje število odgovorov, zato vas prosim, da si vzamete približno 5 
minut časa in iskreno odgovorite na zastavljena vprašanja. Vaši podatki in odgovori so popolnoma anonimni. Za 
vašo pomoč in čas se vam že vnaprej iskreno zahvaljujem! 
 
Q1 - Pri katerem izmed naštetih slovenskih trgovcev ste nazadnje opravili svoj nakup:  
Možen je samo en odgovor.  
 
 Mercator  
 Spar  
 Hofer  
 Lidl 
 
Q2 - Predstavljajte si, da je zgoraj izbrani trgovec oseba – vaš prijatelj ali znanec. Izberite eno izmed 
spodnjih skupin značajskih lastnosti, ki bi jo pripisali izbranemu trgovcu, če bi bil ta oseba.  
Možen je samo en odgovor.  
 
 Nedolžen, zaupljiv in pošten.  
 Svoboden, avanturističen in individualen  
 Resnicoljuben, moder in umirjen  
 Pogumen, močan in navdihujoč  
 Netradicionalen, uporen in revolucionaren  
 Karizmatičen, skrivnosten in vizionarski  
 Enakopraven, domač in običajen  
 Zapeljiv, strasten in privlačen  
 Zabaven, sproščen in impulziven  
 Nesebičen, sočuten in skrben  
 Domiselen, kreativen in inovativen  
 Vodilen, avtoritaren in zaščitniški 
 
Q3 - Dobro si zapomnite izbranega trgovca ter značajske lastnosti, ki ste mu jih določili, saj boste na vsa 
nadaljnja vprašanja odgovarjali v povezavi s tem trgovcem in značajem, ki ste mu ga izbrali. 
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Q4 - V kolikšni meri, bi rekli, da izbrani značaj velja za izbranega trgovca?  
 
 0 %  10 %  20 %  30 %  40 %  50 %  60 %  70 %  80 %  90 %  100 %  
 
Q5 - Ocenite, v kolikšni meri bi rekli, da za izbranega trgovca in njegov izbrani značaj veljajo naslednje 
trditve. Svoje strinjanje izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se 
strinjam.«).  
1 – Sploh se ne strinjam.; 2 – Ne strinjam se.; 3 – Niti se ne strinjam, niti se strinjam.; 4 – Strinjam se.; 5 – Popolnoma se strinjam.  
 
 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 










Izbrani značaj trgovca izstopa od ostalih 
trgovcev na slovenskem trgu.       
Zdi se mi, da se izbran značaj trgovca razlikuje 
od značaja ostalih slovenskih trgovcev.      
Izbrani značaj trgovca je težko posnemati.       
Izbranega značaja trgovca ne moremo enačiti z 
značajem drugih trgovcev.       
 
Q6 - Ocenite, v kolikšni meri bi rekli, da za izbranega trgovca in njegov izbrani značaj veljajo naslednje 
trditve. Svoje strinjanje izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se 
strinjam.«).  
1 – Sploh se ne strinjam.; 2 – Ne strinjam se.; 3 – Niti se ne strinjam, niti se strinjam.; 4 – Strinjam se.; 5 – Popolnoma se strinjam.  
 
 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 









Za izbranega trgovca lahko rečem, da izraža 
podobne (ali enake) značajske lastnosti že dlje 
časa. 
     
Izbrani trgovec komunicira svojo ponudbo 
konsistentno in v skladu s svojim značajem (npr. 
prijazen, dosegljiv, ugoden, itd.). 
     
Za izbrani značaj trgovca lahko trdim, da se kaže 
dosledno preko različnih oblik komunikacij (npr. 
oglasi na TV, reklamni letaki, komunikacije v 
trgovini, komunikacija preko družbenih omrežij itd.). 
     
Trenutna oglasna kampanja dobro poudarja značaj 
izbranega trgovca (tržne znamke).      
Izbrani značaj trgovca je skladen s tem kako deluje 
podjetje.      
 
Q7 - Razmislite o spodaj naštetih osebnostnih lastnostih izbranega trgovca in ocenite za vsako našteto 
lastnost, v kolikšni meri mislite, da velja za izbranega trgovca. Oceno izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se 
ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se strinjam.«). 
1 – Sploh se ne strinjam.; 2 – Ne strinjam se.; 3 – Niti se ne strinjam, niti se strinjam.; 4 – Strinjam se.; 5 – 
Popolnoma se strinjam. 
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 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 









Tekmovalen      
Profesionalen      
Dinamičen      
Strasten      
Ponosen      
Dostopen      
Topel      
Prisrčen      
Privlačen      
 
Q8 - Razmislite še o svojih osebnostnih lastnostih in ocenite za vsako našteto lastnost, v kolikšni meri 
mislite, da velja za vas. Oceno izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se 
strinjam.«). 
1 – Sploh se ne strinjam.; 2 – Ne strinjam se.; 3 – Niti se ne strinjam, niti se strinjam.; 4 – Strinjam se.; 5 – 
Popolnoma se strinjam. 
 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 









Tekmovalen/na      
Profesionalen/na      
Dinamičen/na      
Strasten/na      
Ponosen/na      
Dostopen/na      
Topel/la      
Prisrčen/na      
Privlačen/na      
 
Q9 - Oglejte si spodnjo shemo in si predstavljajte, da en krog ponazarja vaš značaj, drugi pa značaj 




 1 2 3 4 5 6 7 8 
Kroga sta daleč narazen 




Q10 - V kolikšni meri naslednji pridevniki opisujejo vaše splošne občutke do izbranega trgovca. Oceno 
izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se strinjam.«).   
Do izbranega trgovca občutim:   
 
 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 









Naklonjenost       
Očaranost      
Povezanost      
Všečnost      
 
Q11 - Navedeni so pari trditev, ki opisujejo vaše splošno mnenje do izbranega trgovca. Označite, katera 
od trditev v posameznem paru najboljše opiše vaše splošno mnenje o izbranem trgovcu.   
Ocenite posamezen par trditev pri čemer 3 pomeni »Popolnoma se strinjam s to trditvijo.« in 0 » Ne strinjam se 
ne z eno, ne z drugo trditvijo.«  
 
 3 2 1 4 1 2 3 
Negativno        Pozitivno  
Slabo         Dobro 
Nevšečno        Všečno  
Neprijetno        Prijetno  
 
Q12 - V kolikšni meri naslednji pridevniki opisujejo vaše splošne občutke do izbranega trgovca. Oceno 
izrazite na lestvici od 1 (»Sploh se ne strinjam.«) do 5 (»Popolnoma se strinjam.«).   
1 – Sploh se ne strinjam.; 2 – Ne strinjam se.; 3 – Niti se ne strinjam, niti se strinjam.; 4 – Strinjam se.; 5 – 
Popolnoma se strinjam.  
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 1 - Sploh se 
ne strinjam 
2 - Ne 
strinjam se 









Vsakič, ko kupujem pri izbranem trgovcu, se 
počutim dobro.       
Pri izbranem trgovcu rad/a kupujem, saj mi osebno 
veliko pomeni.       
Kadar kupujem pri izbranem trgovcu, čutim osebno 
zadovoljstvo.      
Rekel/a bi, da med izbranim trgovcem in mano 
obstaja nekakšna povezanost.      
Osebno se čutim povezanega z izbranim trgovcem.       
To, da nakupujem pri izbranem trgovcu, mi pomaga 
pri ustvarjanju osebe, kakršna želim biti.       
To, da nakupujem pri izbranem trgovcu, se ujema z 
mojim trenutnim življenjskim slogom.      
Izbrani trgovec predstavlja pomembno vlogo v 
mojem življenju.      
 
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski 
 
Q13 - Vaša letnica rojstva:   
 
 
   
 
Q14 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 
 Osnovna šola  
 Srednja šola  
 Višja ali Visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Magisterij ali doktorat  
 
Q15 - Iz kje prihajate?   
 
 Gorenjska regija  
 Goriška regija  
 Jugovzhodna Slovenija  
 Koroška regija  
 Notranjsko - kraška regija  
 Obalno - kraška regija  
 Osrednjeslovenska regija  
 Podravska regija  
 Pomurska regija  
 Posavska regija  
 Savinjska regija   
 Zasavska regija 
 
Q16 - Vaš osebni mesečni neto dohodek znaša:   
 
 do 200 EUR  
 nad 200 do  600 EUR  
 nad 600 do 1000 EUR  
 nad 1000 do 1400 EUR  
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 nad 1400 EUR  
 Nimam lastnih dohodkov.  
 Ne želim odgovoriti.  
 
Q17 - Kakšna je povprečna velikost vaših tedenskih nakupov pri enemu izmed slovenskih trgovcev?  
 
 Manj kot 20 EUR  
 Med 20  in 40 EUR  
 Med 40 in 70 EUR  
 Med 70 in 100 EUR  
 Nad 100 EUR 
 
Q18 - Kako pogosto opravljate večje nakupe pri enem izmed slovenskih trgovcev?  
 
 Več kot 2-krat tedensko.   
 2-krat tedensko.   
 1-krat tedensko.   
 1-krat na pol meseca.  
 1-krat na mesec.   
 Manj kot 1-krat na mesec. 
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Spol Moški 31 17 
Ženski 154 83 
Izobrazba Osnovna šola  1 1 
Srednja šola 70 38 
Višja in visoka šola 24 13 
Univerzitetna izobrazba 75 41 
Magisterij ali doktorat 15 8 
Regija Gorenjska regija 12 6 
Goriška regija 3 2 
Jugovzhodna Slovenija  59 32 
Koroška regija 2 1 
Notranjsko - kraška 
regija 
4 2 
Obalno - kraška regija  9 5 
Osrednjeslovenska regija 52 28 
Podravska regija 11 6 
Pomurska regija 11 6 
Posavska regija 5 3 
Savinjska regija   14 8 
Zasavska regija 3 2 
Osebni mesečni neto 
dohodek 
do 200 EUR  26 14 
nad 200 do  600 EUR 29 16 
nad 600 do 1000 EUR 38 21 
nad 1000 do 1400 EUR 34 18 
nad 1400 EUR 32 17 
Nimam lastnih dohodkov 10 5 
Ne želim odgovoriti 16 9 
Povprečna velikost 
tedenskih nakupov 
Manj kot 20 EUR  37 20 
Med 20  in 40 EUR 70 38 
Med 40 in 70 EUR 46 25 
Med 70 in 100 EUR 25 14 
Nad 100 EUR 7 4 
Pogosto opravljannja 
večjih nakupov 
Več kot 2-krat tedensko 9 5 
1-krat tedensko   24 13 
2-krat tedensko 85 46 
1-krat na pol meseca 38 21 
1-krat na mesec 19 10 




Priloga C: Frekvenčne porazdelitve spremenljivke – zadnji opravljen nakup izmed 
naštetih slovenskih trgovcev 
Pri katerem izmed naštetih slovenskih trgovcev ste 
nazadnje opravili svoj nakup: 
f Veljavni (%) 
Veljavni Mercator 56 30,6 
Spar 45 24,2 
Hofer 59 31,7 
Lidl 25 13,5 
Skupaj 185 100,0 
 
